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Zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., Ljubljana – Vpliv 
starosti zaposlenega, všečnosti in intenzivnosti spremljanja virov internega 
komuniciranja 
 
Interno komuniciranje je eden ključnih dejavnikov uspešnosti in učinkovitosti organizacije, 
saj prispeva k pozitivnim internim odnosom med zaposlenimi, promovira zavedanje 
priloţnosti, opozarja na groţnje znotraj organizacije ter razvija razumevanje prioritet 
organizacije. Če je interno komuniciranje učinkovito strateško načrtovano in hkrati s tem 
skladno s krovno strategijo podjetja, lahko spremeni odnos in obnašanje zaposlenih, s čimer ti 
postanejo bolj odgovorni, zadovoljni in zavzeti za delo. Brez učinkovitega in strateško 
dovršenega internega komuniciranja zaposleni ne delujejo v skladu s pričakovanji, 
organizacija pa ne more razviti ţelenih vrednot in kulture. V magistrski nalogi bo moj glavni 
cilj raziskati korelacijo med internim komuniciranjem (celoten Petrolov portfelj internega 
komuniciranja) in všečnostjo posameznih virov komunikacije, intezivnostjo spremljanja le-teh 
ter starostjo zaposlenih v Petrolu. S pomočjo letne raziskave o zadovoljstvu z internim 
komuniciranjem bom analiziral zadovoljstvo zaposlenih z vsemi kanali internega 
komuniciranja, osredotočil pa sem se predvsem na to, kako je to (ne)zadovoljstvo povezano s 
prej omenjenimi spremenljivkami.  
Ključne besede: interno komuniciranje, Petrol d. d., Ljubljana, zadovoljstvo zaposlenih, viri 
internega komuniciranja. 
 
Satisfaction with internal communication in Petrol d. d., Ljubljana - Effect of 
employee's age, likeability and intensity of monitoring the sources of internal 
communication 
 
Internal communication is one of the key factors for success and effectiveness of the 
organization, since it contributes to positive internal relations between employees, promotes 
awareness of opportunities and threats within the organization and develops understanding of 
the organization's priorities. If internal communication is effectively strategically planned and 
at the same time consistent with the company's main strategy, it can change the attitude and 
behavior of employees, making them more responsible, satisfied and committed to work. 
Without an effective and strategically perfected internal communication, employees do not 
work in accordance with the expectations, and the organization cannot develop the desired 
values and culture. In my master's thesis, my main goal will be to investigate the correlation 
between internal communication (the entire Petrol's internal communication portfolio) and the 
likeability of individual sources of communication, the intensity of monitoring these and the 
age of Petrol employees. Using the annual research on satisfaction with internal 
communication, I analyzed the satisfaction of employees with all the channels of internal 
communication, focusing primarily on how this (dis)satisfaction is related to the 
aforementioned variables.  
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Interno komuniciranje je eden ključnih dejavnikov uspešnosti in učinkovitosti organizacije, 
saj prispeva k pozitivnim internim odnosom, promovira zavedanje priloţnosti, opozarja na 
groţnje znotraj organizacije ter razvija razumevanje prioritet organizacije (Welch, 2012, str. 
246). Brez učinkovitega in strateško dovršenega internega komuniciranja zaposleni postanejo 
»tekoči trak« brez vizije, vrednot in kulture. Vsako podjetje, pa naj bo to mikro, majhno, 
srednje ali veliko podjetje, v svoje poslovanje in delovanje inkorporira določene aspekte 
internega komuniciranja. Tukaj ne mislim (zgolj) na komuniciranje med zaposlenimi, med 
nadrejenimi in podrejenimi, temveč na konkretne vire in kanale komuniciranja. Seveda sta v 
organizacijah prisotni obe sferi internega komuniciranja, vendar se bom fokusiral na slednjo. 
V svoji magistrski nalogi ţelim preveriti, kakšna je korelacija med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem v korporaciji na eni strani in všečnostjo posameznih virov komunikacije, 
intezivnostjo spremljanja le-teh ter starostjo zaposlenih na drugi. Do sedaj opravljene 
raziskave v slovenskem prostoru, ki so iskale odgovore na podobna vprašanja, so se v večini 
primerov ukvarjale z majhnimi podjetji, moj cilj pa je preveriti stanje v največjem slovenskem 
podjetju. Glede na to, da je Petrol praktično edina prava slovenska korporacija, se mi zdi več 
kot primerna izbira za mojo nalogo, kajti na tak način bodo rezultati primerjlivi tudi z 
nekaterimi večjimi tujimi korporacijami, ki so slovenskim podjetjem in gospodarstvu na sploh 
v marsičem v zgled. Tujim najuspešnejšim podjetjem se slovenska vedno bolj lahko povsem 
enakopravno zoperstavijo glede na različne, ne samo ekonomske kazalce poslovne uspešnosti, 
med katerimi zagotovo moramo izpostaviti interno komuniciranje, kjer je Petrol še posebej 
dejaven. Ker pa ne samo v Petrolu, temveč tudi v ostalih sistemih in podjetjih prihaja do 
menjave generacij zaposlenih, vključujem faktor starosti kot najpomembnejši demografski 
dejavnik. Madsen (2016) ugotavlja, kako močno se spreminjajo vplivi virov internega 
komuniciranja s pojavom (internih) druţbenih omreţij in digitalizacije na sploh (Madsen, 
2016, 219); kar bi zanimalo tudi mene, saj bi skozi faktorje všečnosti, starosti zaposlenih in 
intenzivosti spremljanja primerjal digitalne in tiskane vire internega komuniciranja na Petrolu. 
Tako kot ugotavljata Florjančič in Ferjan (2000), prav tako pa se z njima strinja Chenova 
(2008), je komuniciranje v organizaciji nepogrešljiv del poslovanja in razvoja organizacije, 
kajti poleg vseh zgoraj naštetih funkcij omogoča vzpostavljanje odnosov med zaposlenimi, ki 
koristijo organizaciji na različnih ravneh (Florjančič in Ferjan, 2000; Chen, 2008). V svoji 
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magistrski nalogi se bom osredotočil na to, kakšna je korelacija med internim komuniciranjem 
(celoten Petrolov portfelj internega komuniciranja) in všečnostjo posameznih virov 
komunikacije, intezivnostjo spremljanja le-teh ter starostjo zaposlenih v Petrolu. Moja prva 
hipoteza je: (1) Bolj kot so zaposlenim všeč digitalni viri internega komuniciranja, večje je 
zadovoljstvo z internim komuniciranjem. Druga hipoteza pa: (2) Večja kot je intenzivnost 
spremljanja digitalnih virov internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem. To povezavo izpostavljata avtorja Bryne in LeMay (2014), ki ugotavljata, da 
so digitalni mediji (npr. interni e-novičnik) pozitivno povezani z zadovoljstvom zaposlenih s 
korporativnim internim komuniciranjem (Bryne in LeMay v Men, 2014, str. 279). Obe 
hipotezi slonita na ugotovitvah raziskave, ki pravi, da digitalni viri prinašajo več prednosti za 
interno komunikacijo korporacije kot drugi viri (Lipiäinen in drugi, 2014, str. 281). S 
primerjavo med digitalnimi in tiskanimi viri internega komuniciranja bom hipotezi 
ovrgel/potrdil v zadnjem delu naloge, kjer se bom dotaknil tudi svoje tretje hipoteze: (3) Z 
višanjem starosti zaposlenih zadovoljstvo z internim komuniciranjem pada. 
Za namene svoje magistrske naloge bom najprej uporabil metodo analize sekundarnih virov, s 
pomočjo katere bom orisal glavne pojme raziskave in predstavil ugotovitve dosedanjih 
raziskav na dotičnem področju. Za preverjanje korelacije med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem na eni strani in všečnostjo posameznih virov komunikacije, intezivnostjo 
spremljanja le-teh ter starostjo zaposlenih v korporaciji Petrol na drugi strani pa se bom 
posluţeval ankete. V ta namen bom uporabil letno raziskavo o zadovoljstvu, ki jo na Petrolu 
izvajajo vsak konec leta. Anketa zaobjema pregled zadovoljstva zaposlenih z vsemi kanali 
internega komuniciranja v organizaciji, od internih e-novic do interne revije; sam pa se bom 
predvsem osredotočil na to, kako je to (ne)zadovoljstvo povezano z zgoraj omenjenimi 
spremenljivkami. 
Prvi del naloge bo slonel na predstavitvi ţe obstoječih literature in virov, k temu pa bom dodal 
še kratko in hkrati zelo pomembno predstavitev korporacije Petrol d. d, Ljubljana, ki se 
trenutno nahaja v intenzivni fazi transformacije. Po tem uvodnem delu se bom lotil internega 
komuniciranja in vseh relevantnih, ključnih pojmov naloge. Posebno pozornost bom namenil 
tudi razčlenitvi virov internega komuniciranja, kajti ta del je rdeča nit tako teoretičnega kot 
empiričnega dela. Slednji bo sledil predstavitvi Petrola, kajti brez osnovnega poznavanja 
organizacije teţko razumemo situacijo in kontekst, na katerih sloni interno komuniciranje. V 
empiričnem delu bom orisal metodologijo raziskave, potem pa predstavil rezultate in zaključil 
s sklepi naloge. V tem delu bom potrdil/ovrgel svoje tri hipoteze. 
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2 Interno komuniciranje 
 
Interno komuniciranje je upravljanje strateških odnosov in interakcij v organizaciji, ki 
vplivajo na organizacijsko učinkovitost, poleg tega pa je interno komuniciranje sistematični 
proces in distribucija informacij na vseh ravneh organizacije (Verghese, 2017, str. 103) – od 
delavcev, vodilnih kadrov, uprave do zunanjih deleţnikov, ki sodelujejo s podjetjem in 
teoretično sicer ne spadajo v interno javnost, vendar so s svojim doprinosom ključni del le-te. 
Spada pod korporativno komuniciranje, ki je prav tako upravljalska funkcija, ki ponuja okvir 
in smernice za učinkovito koordinacijo vseh sredstev komuniciranja s splošnim ciljem gradnje 
in vzdrţevanja ţelenega ugleda pri deleţniških skupinah, od katerih je organizacija odvisna 
(Cornelissen, 2004, str. 23). Kljub temu, da govorimo o internem komuniciranju, ne govorimo 
samo o internih skupinah deleţnikov, kajti interno komuniciranje na tak ali drugačen način 
vpliva na vse deleţnike, tako interne kot eksterne. Interno komuniciranje je torej veliko več 
kot zgolj komuniciranje med zaposlenimi, je motivacija zaposlenim in dodana vrednost za 
podjetje, je aspiracija (začenši z vizijo, ki prehaja vse do strategije) za doseganje sistematične 
analize in distribucije informacij na najbolj učinkoviti moţen način (Tkalec Verčič in drugi, 
2012, str. 223). Če je interno komuniciranje učinkovito strateško načrtovano, lahko spremeni 
odnos in obnašanje zaposlenih, s čimer ti postanejo bolj odgovorni in zavzeti za delo 
(Bharadway, 2014, 183). Grunig (2001) pravi, da morajo organizacije interno delovati na 
podoben način, kot delujejo na relaciji organizacija-delničarji: »Najboljši programi internega 
komuniciranja z zaposlenimi temeljijo na konceptih strateškega menedţmenta, integrirane 
komunikacijske funkcije in vloge menedţerja, poleg tega pa je vseskozi prisoten dvosmerni 
simetrični model odnosov z javnostmi« (Grunig v Kang in Sung, 2017, str. 85).  
Vloga internega komuniciranja je dodajanje vrednosti podjetju preko učinkovite komunikacije 
z zaposlenimi. Kot tako je interno komuniciranje pomembna dobrina podjetja, ima pa tudi 
vlogo razvoja občutka pripadnosti zaposlenih v specifični organizacijski ekosistem (Verghese, 
2017, str. 103). Ne glede na to, o kakšnem podjetju govorimo, vedno obstaja določen način, 
na katerega se informacije prelivajo (s strani vodstva) do zaposlenih na vseh ravneh 
organizacijskega sistema. Prej omenjeni organizacijski ekosistem je v večini primerov večjih 
podjetij kompleksen, kar pomeni, da je interno komuniciranje neke vrste blaţilec občutka te 
kompleksnosti, namenjen vsem zaposlenim. Interno komuniciranje zmanjšuje negotovosti in 
deluje kot katalizator sprememb, dviguje prej omenjeno pripadnost, omogoča doseganje 
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superiornih poslovnih uspehov in rezultatov, vpliva na korporativni imidţ, sluţi kot prenosnik 
znanja, povečuje stopnjo zaupanja zaposlenih, ustvarja zavedanje in skrbi za vključenost 
zaposlenih (Verghese, 2017, str. 103–104). Bharadway (2014) gleda na vlogo internega 
komuniciranja še nekoliko širše in pravi, da igra interno komuniciranje ključno vlogo pri 
odpravljanju konflikotv, deljenju informacij z visoko stopnjo natančnosti, razvijanju 
razumevanja, poleg tega pa interno komuniciranje deluje kot subtilno orodje za vnos 
določenih vzorcev obnašanja med zaposlene (Bharadway, 2014, str. 186). Na ravni 
posameznika se je v dosedanji literaturi izkazalo, da je intenzivnost spremljanja posameznih 
virov internega komuniciranja odvisna tudi od hierarhične arhitekture organizacije; pozicije, 
statusa, moči (Bharadwaj, 2014, str. 184), česar pa v svoji raziskavi ne bom posebej 
izpostavljal. 
Theakerjeva (2004) opozarja na situacije, ko interno komuniciranje ne deluje tako, kot bi 
moralo, namreč takrat nastopijo teţave, saj ostanejo edina oblika širjenja informacij govorice, 
ki se zaposlenim zdijo bolj verodostojne od informacij, ki jih prejemajo od vodstva in 
oddelkov za interno komuniciranje (Theaker, 2004, str. 174). Poleg tega ima v času 
digitalizacije podjetij vsak zaposleni moţnost, da v trenutku sproţi tok informacij, ki ima 
potencial, da doseţe vse sodelavce preko najrazličnejših kanalov – formalnih, neformalnih, 
javnih, zasebnih itd. Ta tok ima lahko pozitiven ali negativen predznak in isto usmerjene 
vplive za organizacijo. 
K temu pripomore še tehnologija in njen razvoj, ki spreminja temelje komunikacije in 
formulo internega komuniciranja podjetij; le-ti enostavno morajo slediti spremembam, 
razvoju in inovacijam, kajti v nasprotnem primeru ne samo, da ne morejo drţati stika s 
konkurenco, tudi sodelovanja s poslovnimi partnerji niso zmoţna izvesti na ravni, kot se od 
njih pričakuje (Men, 2014, str. 265). Digitalni kanali komuniciranja bi naj po napovedih 
Menove zelo kmalu v celoti izrinili bolj klasične, med njimi tudi tiskane vire internega 
komuniciranja, vendar bi lahko ravno tiskani viri v majhnem odstotku še vedno predstavljali 
določene eksluzivne izdaje revij in novičnikov predvsem v večjih oz. uspešnih podjetjih, ki si 
lahko to povsem stroškovno gledano privoščijo (Men, 2014, str. 273). Komunikacijski sistem, 
ki je odprt, dvosmeren in odziven, sproţi povratne informacije relevantnih deleţnikov, se 
dotakne mnenj in dilem zaposlenih v organizaciji, dvigne medsebojno razumevanje, 
kolaboracijo in dialog na višjo raven ter skrbi za zadovoljstvo zaposlenih (Men, 2014, str. 
269). Enostaven in hiter dostop organizacij do številnih novih komunikacijskih orodij je 
spremenil način, kako podjetja komunicirajo z zaposlenimi, prav tako pa se je spremenilo 
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vrednotenje kanalov, ki so najbolj učinkoviti za doseganje zaposlenih (Men, 2014, str. 266). 
Interno komuniciranje mora biti interaktivno, dovolj informativno, stalno in strateško, 
zaposleni morajo začutiti potrebo po informacijah, kajti le tako lahko nastane organizacijska 
klima, ki pozitivno vpliva na poslovanje organizacije (Men, 2014, str. 266).  
Po Grunigu bi moralo komuniciranje z zaposlenimi biti del integriranega in vodenega 
komunikacijskega programa, kajti kot sam pravi, so zaposleni strateška javnost vseh 
organizacij (Grunig v Chen, 2008, str. 179). To samo potrjuje povedano v začetku poglavja, in 
sicer gre za spremembo dojemanja internega in organizacijskega komuniciranja na sploh. Če 
je včasih bilo interno komuniciranje dokaj nestrukturirano, je danes integracija internega 
komuniciranja v menedţersko strukturo ključ do odličnega komuniciranja in organizacijske 
učinkovitosti v korporacijah (Chen, 2008, str. 188). Zaposleni, ki so v sklopu najsodobnejših 
teorij dela ena ključnih naloţb podjetja, z internim komuniciranjem postajajo še bolj v 
središču poslovanja organizacij. Z dvigom kakovosti internega komuniciranje se dviga tudi 
kakovost dela zaposlenih in posledično rezultati poslovanja. 
V svoji magistrski nalogi bom na interno komuniciranje gledal z vidika strateške funkcije, ki 
zaobjema vse sfere korporacije – od delavcev, vodilnih kadrov, uprave do zunanjih 
deleţnikov; hkrati pa bom vključil motivacijsko-aspiracijski efekt internega komuniciranja na 
zaposlene, ki ga izpostavlja Tkalec Verčičeva s kolegi (2012).. Ta izpostavlja dodano 
vrednost kakovostnega in učinkovitega internega komuniciranja na celotno organizacijsko 
klimo. Glede na to, da se vseskozi ukvarjam s kanali internega komuniciranja, bom na tej 
točki vključil tudi tehnološki vidik Menove (2014), ki ga bom uporabil predvsem v delu, kjer 
bom primerjal digitalne in tiskane vire internega komuniciranja. 
 
2.1 Cilji in namen internega komuniciranja 
Grunig in Hunt (1984) sta opredelila dva nekoliko bolj splošna cilja internega komuniciranja 
v organizacijah, kjer prvi predstavlja vzpostavitev dvosmernega simetričnega komuniciranja 
in drugi vzpostavitev odnosa med organizacijo in zaposlenimi (Grunig in Hunt, 1984, str. 
116). Welcheva in Jackson (2007) sta bila bolj specifična, saj sta postavila 4 glavne cilje 
internega komuniciranja, ki so med seboj povezani:  
 prispevek k internim odnosom, ki so eden ključev zavzetosti zaposlenih; 
 spodbujanje pozitivnega občutka pripadnosti pri zaposlenih; 
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 razvijanje zavedanja o okoljskih spremembah; 
 razvijanje razumevanja potrebe organizacije, da postavlja svoje cilje kot odgovor na 
okoljske spremembe (Welch in Jackson, 2007, str. 188). 
Slika 2.1: Interno korporativno komuniciranje 
 
Vir: Welch in Jackson (2007, str. 188). 
Interno komuniciranje deluje kot neke vrste vezni člen med zaposlenimi in različnimi okolji, v 
katerih organizacija eksistira. Welcheva in Jackson (2007) predlagata model štirih ciljev 
internega (korporativnega) komuniciranja (gl. Sliko 2.1). Iz njega je razvidno, da vsako 
podjetje tako deluje v nekem zunanjem makro in mikro okolju, poleg tega pa je vedno 
prisotno tudi interno okolje. Smer puščic iz makro in mikro okolja nakazuje, da tudi okoljski 
vplivi igrajo določeno vlogo pri internem komuniciranju, kajti ti postavijo kontekst za celotno 
komunikacijo, ne zgolj za interno. Poslana sporočila v okoljih sproţijo reakcijo, kar po navadi 
pomeni sporočila v obratni smeri. Tudi Grunig in Hunt sta v naslednji fazi bila bolj konkretna 
in sta zelo jasno opredelila 5 ciljev internega komuniciranja, s katerim po njunem mnenju 
organizacije doseţejo: 
- večjo lojalnost; 
- večjo delovno učinkovitost; 
- večje zadovoljstvo z delovnim mestom; 
- pozitiven odnos; 
- podporno vedenje (Grunig in Hunt, 1984, str. 248). 
Ena od nalog internega komuniciranja je tudi usklajevanje ciljev posameznikov s cilji 
organizacije (Tkalec Verčič in drugi, 2012, str. 225). Ti morajo preko kanalov internega 
komuniciranja biti poslani in oblikovani tako, da jih lahko vsak zaposleni prenese na svoje 
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vsakdanje naloge in delovne aktivnosti (Bharadwaj, 2014, str. 186). Ta naloga 
komunikatorjev je toliko bolj pomembna oz. teţja, kolikor večji je sistem, kajti v primeru 
korporacije je veliko teţje spraviti sporočilo do vseh zaposlenih kot v primeru srednjega ali 
manjšega podjetja. Interno komuniciranje ima potencial, da učinkovito prenese vrednote 
organizacije na vse zaposlene in jih postopoma razvija v organizacijske cilje (Tkalec Verčič in 
Pološki Vokić, 2017, str. 887), vendar potencial sam po sebi ni dovolj. Posamezniki preko 
strateškega internega komuniciranja te cilje ponotranjijo in jih, če je seveda interno 
komuniciranje učinkovito, dojemajo kot lastne cilje.  
De Ridder (2004) trdi, da je občutek pripadnosti organizaciji v pozitivni korelaciji s kvalitetno 
komunikacijo, ki jo od sebe daje menedţment, na drugi strani pa s komunikacijo, ki ni vezana 
na naloge oz. jo De Ridder imenuje kar interno korporativno komunciranje (De Ridder, 2004, 
str. 28). Neposredno je s pripadnostjo povezana tudi zavzetost zaposlenih, ki temelji na dobrih 
odnosih med zaposlenimi. Vloga internega komuniciranja je tako identifikacija in etična 
odgovornost (Welch in Jackson, 2007, str. 189), ki jo prevzemajo strateški menedţerji. S tem, 
ko se strateški menedţerji odločajo o tem, kako komunicirati, vplivajo na tok ne samo 
informacij, temveč odnosov med zaposlenimi. Kot lahko vidimo na shemi (str. 12), ni zgolj 
interno okolje tisto, ki čuti vplive internega komuniciranja, temveč je tudi mikro eksterno 
okolje pod določenim vplivom internega komuniciranja organizacij. S tem se strinja tudi 
Verghese (2017), ki je preučeval ravno to relacijo internega komuniciranja do zunanjih 
deleţnikov. 
Verghese (2017) trdi, da so pristopi, kot sta deljenje informacij in investiranje v 
komunikacijo, velika pomoč pri pridobivanju vrednosti, ko govorimo o deleţniškem ROI, 
povečanih trţnih premijah, povišanju stopnje zavzetosti zaposlenih in zmanjšanju odsotnosti 
iz delovnega mesta (Verghese, 2017, str. 105). Učinkovito interno komuniciranje Verghese 
poimenuje »skrivno oroţje« za spodbujanje finančnega in organizacijskega napredka 
(Verghese, 2017, str. 105). Če se sedaj naveţemo na del Welcheve in Jacksona (2007), 
obstajajo vzporednice, še posebej jasno vidne med cilji, ki izpostavljajo zaposlene in njihovo 
vlogo ne samo znotraj procesa internega komuniciranja, temveč znotraj celotne organizacijske 
sheme na sploh. Namen internega komuniciranja je predvsem povezovanje, zdruţevanje in 
vključevanje zaposlenih v neke širše sfere organizacije in njenega delovanja. Vidimo lahko, 
da zadovoljstvo z internim komuniciranjem, o katerem govorim v svojih hipotezah, tako 
pomembno vpliva na širše sfere delovanja organizacije – od finančne do povsem psihološke.  
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2.2 Kanali internega komuniciranja 
Chenova kanale internega komuniciranja deli na enosmerne – korporativni/oddelčni sestanki, 
obvestila/okroţnice, korporativna navodila, interne publikacije, zaprti interni TV-programi in 
korporativne spletne strani – in dvosmerne – »face-to-face« komunikacija, telefonski klici, 
neformalna druţenja, odprti sestanki, interna druţbena omreţja in ankete/raziskave (Chen, 
2008, str. 177). Čim večji je doseg kanala, tem bolj sluţi svojemu namenu, laţje je doseči 
ţeleni učinek in več manevrskega prostora je na voljo komunikatorjem, ki skrbijo za celostno 
prepletanje raznih kanalov internega komuniciranja. Moţina in ostali (2004) sicer govorijo o 
poslovnem komuniciranju, vendar lahko kanale internega komuniciranja prav tako razdelimo 
v enake kategorije, kot pri poslovnem komuniciranju. Kanale komuniciranja uvrščajo med 
tehnike komuniciranja, je pa ločnica pogosto izjemno tanka: 
 neposredno komuniciranje (sestanki in kratki sestanki, izobraţevanje), 
 posredno komuniciranje (publiciranje – avdiovizualne tehnike, telefonske informacije, 
elektronska pošta, nabiralniki predlogov ...) (Moţina in drugi, 2004, str. 25–26). 
V svoji magistrski nalogi se bom osredotočil predvsem na to drugo skupino posrednega 
komuniciranja, kajti uporabljena raziskava preverja ravno zadovoljstvo tega dela internega 
komuniciranja. Torej posredna komunikacija je komunikacija, v kateri sporočila posredujemo 
preko medijev/kanalov: internih časopisov, posebnih publikacij za zaposlene, elektronske 
pošte in podobno (Moţina in drugi, 2004, str. 26). Crescenzo je dobro povzel evolucijo 
razvoja dotičnih kanalov in dodal nekaj sodobnejših alternativ: k tiskanim publikacijam 
(novičniki, revije, posterji) je dodal telefonske klice, glasovna sporočila, poleg tega pa spletna 
orodja, kot so intranet, blogi, razni »messengerji« in interna druţbena omreţja (Crescenzo v 
Men, 2014, str. 269). Na ravni podjetij je v večini primerov prisoten miks raznih kanalov. 
Lehmuskallio je v svoji raziskavi ugotovila, da od 25 podjetij, vključenih v raziskavo, 22 
izdaja interno revijo, 18 elektronske novice, prav tako 18 organizira posebne sestanke 
zaposlenih in 11 izdaja tiskano verzijo internih novic v obliki zloţenke (Lehmuskallio, 2006, 
str. 305). Tkalec Verčičeva in Pološki Vokićeva potrjujeta rezultate predhodnih raziskav in 
pravita, da različni elementi internega komuniciranja, kot so inovativne organizacijske 
komunikacijske iniciative, odprti kanali komuniciranja, konstantna moţnost povratne 
informacije in deljenje informacij na splošno, pozitivno vplivajo na zavzetost zaposlenih in na 
njihovo zadovoljstvo z internim komuniciranjem (Tkalec Verčič in Pološki Vokić, 2017, str. 
887).  
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Tehnologija komuniciranja je eno izmed področij informacijske tehnologije, obsega pa 
snovanje, obdelovanje, razmnoţevanje, pomnjenje in zapisovanje sporočil ter kodiranje, 
prenašanje in dekodiranje sporočil (Moţina in drugi, 1995, str. 94). Z digitalizacijo, ki naj bi v 
celoti nadomestila vse oblike tiskanih in ostalih tradicionalnih medijev, sicer prihaja drugačen 
čas komuniciranja, vendar podjetja v Sloveniji in tudi drugje še vedno ohranjajo vsaj en kanal 
tega »tradicionalnega« izvora. Ta še vedno ostaja tisto ogrodje, na katerem se potem gradita 
nadaljnja strategija in sistem komuniciranja. Pri pisnem komuniciranju (sporočanju, 
sporazumevanju) je nosilec sporočil pisava (pisna, tiskana), tj. grafični zapis govorice, 
sporočila pa posredujemo neposredno (Moţina in drugi, 1995, str. 238). Na drugi strani pa 
imamo najbolj razširjen digitalni vir, in sicer intranet, preko katerega izbrana vsebina – 
informacije, novice in orodja – kroţi in je na voljo vsem zaposlenim, ne glede na to, ali gre za 
multinacionalno korporacijo ali zgolj za lokalno podjetje (Lehmuskallio, 2006, str. 292). 
Odnos med obema vrstama kanalov internega komuniciranja je v večini primerov vzajemen, 
kar pomeni, da le redko vidimo zgolj eno ali drugi vrsto. Podjetja se posloţujejo vseh vrst 
kanalov, manjša podjetja pa največji poudarek dajejo digitalnim kanalom, ki morda niso tako 
zahtevni za upravljanje in zahtevajo manj stroškov.  
Menova (2014) ugotavlja, da so trije najpogosteje uporabljeni kanali, ki jih podjetja 
uporabljajo za komuniciranje novosti, dogodkov in ostalih sprememb, elektronska pošta, 
sestanki in tiskani mediji (brošure, novičniki, poročila, posterji itd.), medtem ko so ostali 
kanali še neposredni nadrejeni, interne spletne strani in telefonski klici (Men, 2014, str. 273). 
Po drugi strani pa je zanimivo tudi to, da recimo interna druţbena omreţja in ostali 
modernejši pristopi beleţijo najniţjo stopnjo rabe (Men, 2014, str. 273). To potrjuje tudi 
raziskava, opravljena na Kitajskem, ki kaţe, da se kitajske korporacije v večini zanašajo na 
enosmerne komunikacijske kanale, ki ostajajo tradicionalni, »ne digitalni«, kar je še posebej 
značilno za korporacije v obdobju tranzicije, vendar pa se ţe pojavlja trend širjenja 
digitalizacije tudi na področje komuniciranja (Chen, 2008, str. 189). Obstaja tudi razlikovanje 
med Vzhodom in Zahodom, kjer slednji intenzivno vključuje najnovejše tehnologije v sfero 
komuniciranja, medtem ko Vzhod še vedno počasi sledi z bolj tradicionalnimi kanali. Samo 
če pogledamo enega nahitreje razvijajočih se trgov znotraj tehnologije – trg storitev v oblaku, 
ki naj bi kmalu presegel 100 milijard ameriških dolarjev, nam je lahko jasno, kam se razvijajo 
ne samo interno komuniciranje in pripadajoči se kanali, temveč celoten poslovni svet.  
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3 Zadovoljstvo zaposlenih 
 
Zadovoljstvo zaposlenega je posameznikov občutek uspešnosti na delovnem mestu, ki je 
direktno povezan s produktivnostjo in splošnim počutjem izven delovnega mesta, poleg tega 
pa je zadovoljstvo zaposlenih ključni dejavnik, ki vodi do prihodka, napredovanja in 
doseganja ciljev, ki sproţijo občutek zadovoljstva (Kaliski, 2007, str. 446). Zadovoljstvo 
zaposlenih na delovnem mestu Beer (1964) definira kot odnos zaposlenega do podjetja, v 
katerem dela, do svojega delovnega mesta, do svojih sodelavcev in kolegov ter ostalih 
psihloških objektov v delovnem okolju (Beer, 1964, str. 34). V preteklosti so strokovnjaki 
pristopali do fenomena zadovoljstva zaposlenih na delovnem mestu iz perspektive 
zadovoljevanja potreb; spraševali so se, ali sluţba, ki jo posameznik opravlja, zadovoljuje 
posameznikove fiziološke in psihološke potrebe – danes pa so na prvo mesto postavljeni 
kognitivni procesi, kjer je zadovoljstvo zaposlenih »globalen« občutek o različnih aspektih oz. 
faktorjih dela (Spector, 1997, str. 2). Ostali avtorji se za razliko od Beera definicije lotevajo 
nekoliko bolj optimistično, bolj direktno, saj v osnovi postavijo pred zadovoljstvo nek 
neviden pozitiven predznak. Izhajajo iz predpostavke, da je zadovoljstvo zaposlenih povezano 
z ostalimi faktorji, ki pa, če govorimo o zadovoljstvu, morajo delovati zaposlenim v prid. 
Recimo Mihaličeva (2008) zadovoljstvo zaposlenih definira kot občutek, ki obdaja 
posameznika, na osnovni katerega se z veseljem odpravi na delo, se veseli novih delovnih 
izzivov, se rad vrača med sodelavce, se dobro počuti pri opravljanju dela in delovnih nalog, 
poleg tega pa sama misel na delo in delovno mesto pri posamezniku sproţi prijetne občutke in 
na osnovi obstoječega stanja pri delu povzroča tudi optimističen pogled na lastno karierno 
prihodnost (Mihalič, 2008, str. 4). Vidimo lahko, da definicije izpostavljajo pomen odnosa s 
sodelavci in pa seveda splošnega zadovoljstva z delovnim okoljem. To je pomembno tudi za 
Hoppocka, ki pravi, da je zadovoljstvo z delovnim okoljem vsakršna kombinacija psiholoških, 
fizioloških in okoljskih vplivov, ki na osebo vplivajo na tak način, da ta sama pri sebi odkrito 
pravi, da je zadovoljna s svojim delovnim mestom (Hoppock v Aziri, 2011, str. 78). Glede na 
ta pristop lahko sklepamo, da je zadovoljstvo zaposlenih na delovnem mestu, ki je pod 
vplivom številnih zunanjih faktorjev, še vedno nekaj internega in še vedno v največji meri 
povezano z občutki zaposlenih. Takšno zadovoljstvo na delovnem mestu predstavlja set 
faktorjev, ki sproţijo občutek zadovoljstva.  
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Spector (1997) navaja tri ključne lastnosti zadovoljstva zaposlenih na delovnem mestu: (1) 
organizacije bi morale voditi človeške vrednote, kjer bi takšne organizacije bile orientirane v 
pošten in spoštljiv odnos do zaposlenih, (2) obnašanje zaposlenih, ki je odvisno od 
zadovoljstva na delovnem mestu, bo vplivalo na funkcioniranje in aktivnosti poslovanja 
organizacije in (3) zadovoljstvo zaposlenih na delovnem mestu je lahko dober indikator 
organizacijskih aktivnosti (Spector, 1997, str. 2). Vsak posameznik seveda različno vrednoti 
posamezne lastnosti (nekateri seveda navajajo povsem druge), vendar pa je na koncu vsem 
definicijam in lastnostim skupno to, da zadovoljstvo zaposlenih na delovnem mestu 
označujejo kot nek odnos do svojega dela in delovnega mesta, kot čustva in prepričanja o 
sluţbi, in  da zadovoljstvo na delovnem mestu vključuje tako psihološke, fiziološke, 
sociološke, kot tudi povsem druţbene in ekonomske faktorje. Spector te faktorje konkretizira 
in jih v eni izmed svojih raziskav našteje 9: plača, moţnost napredovanja, nadzor, ugodnosti, 
nagrade, operativni postopki, sodelavci, narava dela in komunikacija (Spector, 1997, str. 4). 
Tudi Grunigova je s sodelavci definirala faktorje zadovoljstva zaposlenih, ki pa se nekoliko 
razlikujejo od Spectorjevih:  
- zadovoljstvo z organizacijo; 
- moţnosti napredovanja; 
- zadovoljstvo s plačo in ostalimi ugodnostmi; 
- skrb podjetja za svoje zaposlene; 
- delovni pogoji; 
- priznanja in pohvale za dobro opravljeno delo; 
- dober odnos s sodelavci; 
- enakopravnost (Grunig in drugi, 2002, str. 502).  
Zadovoljstvo zaposlenih vpliva na vse pore delovnega okolja in procesa, med drugim tudi na 
interno komuniciranje v organizaciji. V nadaljevanju se bom ob pregledu strokovne literature 
podrobneje dotaknil ravno literature, ki se dotika tako internega komuniciranja kakor tudi 
zadovoljstva zaposlenih. 
 
3.1 Zadovoljstvo zaposlenih in interno komuniciranje 
Pettit in drugi (1997) pravijo, da je organizacijsko/interno komuniciranje ključni člen pri 
prehodu iz delovne uspešnosti k zadovoljstvu zaposlenih na delovnem mestu (Pettit in drugi, 
1997, str. 82–83). To pomeni, da je interno komuniciranje neke vrste vezni člen, za katerega 
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pa ostali avtorji dodajajo, da lahko izkoristi svoje potencial samo v primeru dobre 
organizacijske klime (Pettit in drugi, 1997, str. 82–83). Če menedţerju ali direktorju v 
podjetju uspe predstaviti komunikacijski načrt, pazljivo utemeljiti, kakšna sporočila bodo 
posredovana preko določenih kanalov, lahko komunikacijo uporabi kot motivacijsko orodje, s 
katerim lahko vpliva direktno na miselnost zaposlenih in jih tako usmeri k pozitivnim 
rezultatom z ustvarjeno vizijo, ki jih vse skupaj inspirira (Bharadwaj, 2014, str. 190). 
Inspiracija pa poleg finančne kompenzacije, ki močno vpliva na splošno zadovoljstvo 
zaposlenih na delovnem mestu, ni edini pomemben faktor, kajti med dejavniki zadovoljstva z 
delom moramo omeniti tudi dojemanje oz. percepcijo dela (Aziri, 2011, str. 85), pri katerem 
interno komuniciranje igra veliko vlogo, prav tako pa so pomembni tudi jasni in efektivni 
kanali komuniciranja, ki spodbujajo produktivno delovno okolje (Bharadwaj, 2014, str. 187). 
Profesionalni ekipni duh, ki je ključen za delovno uspešnost posameznega zaposlenega, ne 
glede na to, o kakšni vrsti organizacije govorimo, se lahko doseţe le preko interaktivnih 
pristopov med zaposlenimi, med katerimi je potrebna efektivna komunikacija in spoštovanje 
vlog ostalih sodelavcev, ki čutijo spoštovanje, sprejetost in dobijo potrditev s strani ostalih 
zaposlenih (Vermeir in drugi, 2018, str. 16). V splošnem velja, da je pozitivno dojemanje 
organizacijske komunikacije v korelaciji z zadovoljstvom zaposlenih na delovnem mestu 
(Pincus in drugi, 2009, str. 184).  
Pettit s kolegi (1997) izpostavlja primer, ko visoka stopnja točnosti informacij, kamor so 
zajete vse relevantne informacije, ki se tičejo poslovanja podjetja (od poslovnih rezultatov, 
najpomembnejših kadrovskih sprememb, pomembnih dogodkov v podjetju, predstavitev ljudi, 
ki delajo v podjetju, do projektov in medijsko izpostavljenih informacij), vodi do visoke 
stopnje učinkovitosti zaposlenih na delovnem mestu, kar posledično pripelje do zadovoljstva 
na delovnem mestu (Pettit in drugi, 1997, str. 94). Vermeir s kolegi izpostavlja pozitivno 
korelacijo med zadovoljstvom zaposlenih in zadovoljstvom z internim komuniciranjem na 
primeru medicinskih sester v ameriških bolnišnicah (Vermeir in drugi, 2018, str. 21), podobno 
tudi Pincus (2009) izpostavlja enako korelacijo na primeru supervizorjev komercialnih bank, 
kjer se je izkazala še posebej močna korelacija. 
Komunikacijski kanal je, kot pravi Bharadwaj (2014), ključen faktor pri zadovoljstvu z 
(internim) komuniciranjem. Avtor trdi, da se podjetja ne bi smela v tolikšni meri zanašati na 
formalna omreţja komunikacijskih kanalov, kajti bolj kot je sistem formalen in rigiden, slabša 
bo komunikacija (Bharadwaj, 2014, str. 186) in manjša bo stopnja zadovoljstva s tem. 
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Lehmuskallio (2006) pravi, da so digitalni viri, med katerimi izstopa intranet, tisti, ki nudijo 
najrazličnejše prednosti kljub šibkosti sistema in zato se na njih močno zanašajo podjetja po 
celem svetu (Lehmuskallio, 2006, str. 289).  
3.2 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem, všečnost virov 
komuniciranja, intenzivnost spremljanja le-teh ter starost zaposlenih 
Glavni cilj v moji magistrski nalogi je izvedeti, kakšna je korelacija med všečnostjo virov 
internega komuniciranje in zadovoljstvom z internim komuniciranjem na eni strani in 
intenzivnostjo spremljanja digitalnih virov ter zadovoljstvom z internim komuniciranjem na 
drugi strani. Poleg tega pa, kakšna je korelacija med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem kot celoto in starostjo zaposlenih v Petrol d. d., Ljubljana.  
3.2.1 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem in starost zaposlenih 
Dejavnik starosti zaposlenih se je v dosedanjih raziskavah, ki iščejo korelacije z 
zadovoljstvom in učinkovitostjo internega komuniciranja v organizacijah, izkazal kot 
pomemben: med demografskimi dejavniki zaposlenih je starost tista, ki najbolj vpliva na to, 
kakšen format internega komuniciranja bo primeren za določenega zaposlenega (Welch, 
2012, str. 252); »senior« menedţerji kaţejo niţjo stopnjo zadovoljstva z internim 
komuniciranjem in na sploh niţjo stopnjo zavzetosti, ko je govora o internem komuniciranju 
(Verghese, 2017, str. 111); Pincus s kolegi v svoji raziskavi ugotavlja, da starejši kot so 
zaposleni, manj pozitivno percipirajo kanale internega kuminiciranja, medtem ko večjih razlik 
med digitalnimi in tiskanimi viri ne izpostavljajo (Pincus in drugi, 2009, str. 183); Friedlova 
in Verčičeva (2011) trdita, da generacija Y preferira tradicionalne interne vire komuniciranja, 
čeprav recimo v zasebnem ţivljenju preferirajo digitalne medije (Friedl in Verčič, 2011, str. 
85). Moja hipoteza pravi, da je korelacija med zadovoljstvom z internim komuniciranjem in 
starostjo taka, da z višanjem starosti zaposlenih zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
pada. 
3.2.2 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem in všečnost posameznih virov internega 
komuniciranja 
Pomembno je izpostaviti, da na všečnost posameznih virov internega komuniciranja vpliva 
prepričanje zaposlenih o tem, kakšne vrednote ţivi vodstvo in kako vodstvo percipira podjetje 
kot tako (Cameron in McCollum, 1993, str. 245). Da nadgradim to trditev, poleg same izbire 
vira komuniciranja na zadovoljstvo vplivajo količina informacij, kjer zaposleni pogosto 
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poročajo o tem, da jih moti preobseţnost informacij, s katerimi se soočajo (Vermeir, 2018, str. 
19), na drugem mestu pa je usmerjetnost komuniciranja, torej ali gre za lateralno 
komuniciranje, »top-down«, ali komuniciranje, kjer zaposleni imajo moţnost sporočanja 
menedţmentu (Petit in drugi, 1997, str. 89). Avtorica Lehmuskallio ugotavlja, da v 25-ih 
največji multinacionalnih podjetjih, ki delujejo na Finskem, prevladujejo digitalni viri 
internega komuniciranja, s katerimi so zaposleni zelo zadovoljni, kajti na lestvici od 4 do 10 
so jih v povprečju ocenjevali z 8 (Lehmuskallio, 2006, str. 311). Od 25 podjetij jih 18 meni, 
da je intranet zelo pomemben kanal internega komuniciranja, 6 pa jih trdi, da je še kar 
pomemben, kar se sklada tudi z rezultati v primerjavi z ostalimi kanali: samo eno podjetje oz. 
respondent meni, da so najpomembnejši vir internega komuniciranja tedenski novičniki 
(Lehmuskallio, 2006, str. 305). To potrjuje tudi Verghese, ki je v svojem pregledu ameriških 
raziskav iz dotičnega področja prišel do zaključka, da zaposleni v organizacijah največjo 
naklonjenost kaţejo prav digitalnim virom internega komuniciranja: video konferencam, 
»mailing« sporočilom in korporativni programski opremi, kot so razne aplikacije in portali 
(Verghese, 2017, str. 107). Do podobnega zaključka je prišla tudi Woodallova (2006), ki je 
raziskovala, kakšna bo prihodnost poslovne komunikacije, in ugotovila, da zaposleni vse manj 
preferirajo tiskane vire internega komuniciranja napram digitalnim (Woodall, 2006, str. 520). 
Iz tega razloga v svoji prvi hipotezi predpostavljam, da bolj kot so zaposlenim všeč digitalni 
viri internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z internim komuniciranjem. 
3.2.3 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem in intenzivnost spremljanja posameznih 
virov internega komuniciranja 
O intenzivnosti spremljanja določenih virov internega komuniciranja je pisala Chenova, ki 
ugotavlja, da kitajske korporacije uporabljajo v večini enosmerne komunikacijske kanale, in 
sicer je razlika med enosmernimi in dvosmernimi kar 30 % (Chen, 2008, str. 181). Na 
Kitajskem ostajajo zvesti tradicionalnim, »ne-digitalnim« virom internega komuniciranja, 
medtem ko zahodne korporacije investirajo v nove, moderne tehnologije komuniciranja 
(Chen, 2008, str. 182). Lehmuskallio je v svoji raziskavi anketirala zaposlene v oddelkih za 
korporativno komuniciranje in prišla do naslednjih rezultatov: 23 respondentov (od 25-ih) je 
odgovorilo, da intranet uporabljajo večkrat dnevno, 2 ga uporabljata dnevno, 6 jih domneva, 
da zaposleni večkrat dnevno uporabljajo intranet, 10 jih ocenjuje, da je raba dnevna in ostali 
trdijo, da zaposleni večkrat tedensko uporabljajo intranet (Lehmuskallio, 2006, str. 305). To 
sem upošteval pri kreiranju svoje druge hipoteze – večja kot je intenzivnost spremljanja 
digitalnih virov internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z internim komuniciranjem. 




Drugi del moje magistrske naloge bo empirični, in sicer bo osnovni gradnik tega dela 
raziskava Interno komuniciranje 2017, s katero na Petrolu merijo zadovoljstvo z viri internega 
komuniciranja. Do konca leta 2017 so bile izvedene tri raziskave: leta 2013, ko je bil fokus na 
interni reviji Energija med nami, leta 2014, ko je bil fokus na intranetu Petrol Portal, leta 2016 
pa je bila postavljena raziskava, ki omogoča kontinurirano merjenje in s tem medsebojno 
primerjavo rezultatov. Anketa se izvaja v spletni obliki preko Petrol Portala, kjer je 
sodelovanje prostovoljno. Moja uporabljena metoda preučevanja bo torej anketa – ki obsega 
vse spremenljivke, ki sem jih vključil v vse hipoteze – s katero bom preverjal korelacijo med 
zadovoljstvom z internim komuniciranjem in všečnostjo posameznih virov internega 
komuniciranja, intezivnostjo spremljanja le-teh ter starostjo zaposlenih v korporaciji Petrol. 
Kot bo predstavjeno v nadaljevanju, bom v empirični del naloge vključil zgolj tista vprašanja 
in dele ankete, ki jih bom dejansko uporabil medtem, ko bom ostale podatke zbral, jih 
predstavil v Excelu, vendar z njimi potem praktično ne bom operiral. Za primerjavo med 
različnimi leti, v katerih so bile raziskave izvedene, se nisem odločil ravno iz razloga, ker je 
bil fokus pri posameznih izvedbah na različnih virih internega komuniciranja.  
Za podrobno analizo medsebojnega odnosa med izbranimi spremenljivkami in prikaz opisnih 
statisik bom uporabil vodilno programsko opremo na področju statistike in analitike, IBM 
SPSS Statistics, ki ponuja rešitve za obravnavo celotnega analitičnega procesa, vse od 
zbiranja podatkov, izvajanja analiz do poročanja. V nadaljevanju bom podrobneje predstavil, 
kako sem se s programom IBM SPSS lotil analitičnega procesa znotraj svoje magistrske 
naloge; od upravljanja in priprave podatkov, analize podatkov do predstavitve rezultatov. 
 
4.1 Merjenje spremenljivk 
Kot odvisno spremenljivko sem izbral zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana, medtem ko so tri neodvisne spremenljivke všečnost posameznih virov 
komuniciranja, intezivnost spremljanja le-teh ter starost zaposlenih v Petrolu. Z neodvisnimi 
spremenljivkami, za katere predpostavljam, da povzročijo spremembe pri odvisni, bom 
preveril, kakšen je ta vpliv oz. kakšna je morebitna korelacija med njimi. Odločil sem se, da 
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bom predstavil tako nekoliko širši aspekt posameznih korelacij, kot tudi tisti povsem ozek, ki 
mi bo dejansko dal odgovore na postavljene hipoteze.  
V raziskavi Interno komuniciranje 2017 sem prepoznal dve vprašanji (št. vpr. 3, 5), s katerima 
bom meril svojo odvisno spremenljivko zadovoljstvo z internim komuniciranjem v 
korporaciji Petrol d. d., Ljubljana, ki spada med ordinalne spremenljivke z vidika merske 
lestvice – dotični vprašanji sta zdruţeni v novo spremenljivko 
»Zadovoljstvo_Povprečje/Zadovoljstvo_Vsota: 
- Če sedaj pomislite na vse vire internega komuniciranja, kako ste na splošno zadovoljni 
z njimi? (ocena 1 sploh nisem zadovoljen/-na – 5 popolnoma sem zadovoljen/-na); 
- V kolikšni meri pa se strinjate, da so vam informacije v internih virih komuniciranja 
(ocena 1 sploh se ne strinjam – 5 popolnoma se strinjam). 
Prvo neodvisno spremenljivko všečnost posameznih virov komuniciranja bom meril z 
naslednjimi vprašanji (št. vpr. 2, 8, 18) – dotična vprašanja so zdruţena v novo spremenljivko 
»Všečnost_Povprečje/Všečnost_Vsota: 
- Kako všeč so vam posamezni viri komuniciranja? (ocena 1 sploh mi ni všeč – 5 zelo 
mi je všeč, ne uporabljam/ne poznam); 
- Kako všeč so vam posamezne rubrike revije? (ocena 1 sploh mi ni všeč – 5 zelo mi je 
všeč); 
- Kako všeč so vam posamezne rubrike e-novic? (ocena 1 sploh mi ni všeč – 5 zelo mi 
je všeč). 
Drugo neodvisno spremenljivko intenzivnost spremljanja posameznih virov internega 
komuniciranja bom meril z naslednjimi vprašanji (št. vpr. 1, 9, 19) –  vprašanja so zdruţena v 
novo spremenljivko »Intenzivnost_Povprečje/Intenzivnost_Vsota: 
- Za začetek nam povejte, iz katerih virov komuniciranja prejmete največ informacij o 
dogajanju v Petrolu. (Izberite 3); 
- Ali interno revijo Energija med nami običajno preberete …?; 
- Ali interne novice Naša energija običajno preberete …?. 
Tretjo neodvisno spremenljivko, starost zaposlenih, ki spada med racionalne/razmernostne 
spremenljivke, bom meril z naslednjim vprašanjem (št. vpr. D3): 
- Vpišite letnico rojstva. 
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Ključno, kar velja izpostaviti na tej točki, je, da bom za namene računanja korelacij med 
izbranimi spremeniljivkami, pomembnimi pri oblikovanju hipotez, zdruţil posamezna 
vprašanja iz določenega sklopa in iz njih vzpostavil nove tri spremeneljivke – 
Intenzivnost_Vsota/Intezivnost_Povprečje; Všečnost_Vsota/Všečnost_Povprečje; 
Zadovoljstvo_Vsota/Zadovoljstvo_Povprečje. S tem ţelim prikazati širšo sliko sicer bolj ozko 
zastavljenih hipotez. Obenem bom pustil vsa vprašanja tudi samostojna, kajti to mi bo 
omogočilo, da preverim vse hipoteze, ki, kot lahko vidimo, iščejo korelacije med specifičnimi 
kategorijami virov internega komuniciranja. Glede na naravo vprašanj, ki vsebujejo več 
različnih »podvprašanj«, torej recimo v primeru, kjer so naštete rubrike ali vsi viri internega 
komuniciranja, bom vsakega od odgovorov postavil kot samostojno spremenljivko, kajti samo 
na tak način lahko potem v naslednjih korakih izvajam poglobljeno analizo, kjer bom za 
natančen rezultat potreboval jasne korelacije. 
Za začetek bom analiziral podatke posameznih spremenljivk (univariantna analiza), kjer bom 
v programu SPSS uporabil frekvenčno porazdelitev – izračun tabele frekvenc, strukturnih 
odstotkov in njihove komulative. Uporabil bom menijski stavek Analyze – 
DescriptiveStatistics – Frequencies. Naslednji korak bo predstavitev opisnih statistik vseh 
posameznih spremenljivk, in sicer z menijskim stavkom Analyze – DescriptiveStatistics – 
Descriptives. Tukaj bom predstavil aritmetično sredino spremenljivk, potem »minimum« oz. 
najniţjo vrednost, »maximum« oz. navišjo vrednost in pa standardni odklon, ki mi bo 
povedal, kako močno je posamezne spremeniljivka razpršena.  
Pri bivariantni analizi, kjer bom preverjal povezanost dveh spremenljivk, bom izbral 
Pearsonov koeficient korelacije, medtem ko bom pri multivariantni analizi izbral multiplo 
regresijo. Pearsonov koeficient korelacije mi bo povedal smer in moč linearne povezanosti 
med odvisno spremenljivko in tremi (zdruţenimi) neodvisnimi spremenljivkami, na drugi 
strani pa bom primoran izračunati še multiplo regresijo, saj na vrednost ene odvisne 
spremenljivke vpliva več dejavnikov, kar je ključno za preverjanje mojih prvih dveh hipotez. 
Tudi v tem primeru bom preverjal jakost in smer odvisnosti spremenljivk, le da bom  
osredotočen na določene posamezne spremenljivke, torej posemezne kanale internega 
komuniciranja.  
Kot lahko vidimo, zgoraj opisane spremenljivke in načini merjenja le-teh vsebujejo zgolj 
vprašanja, med tem ko odgovorov zaradi boljše preglednosti nisem vključil – so pa seveda 
vključeni v prilogi in sledečemu prikazu rezultatov, kjer je celoten vprašalnik Interno 
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komuniciranje 2017; poleg tega pa sem dodal še izvoz iz SPSS programa, kjer je razviden 
celoten postopek analize podatkov, od osnovnih opisnih statistik do preverjanja korelacij in 
računanja regresij. 
4.2 Izvedba raziskave 
Časovni okvir, v katerem je potekala raziskava, je od 11. do 17. decembra 2017. Torej 7 dni 
za zbiranje podatkov oz. 7 dni, ki so jih zaposleni imeli na voljo za reševanje ankete. Ta je 
bila objavljena na Petrol Portalu, in sicer je bil za namene spletne ankete narejen poseben 
»banner«, ki je bil postavljen takoj na vstopno stran portala, zraven vseh tipičnih obvestil, ki 
se zaposlenemu pokaţejo, ko se vpiše v svoj sluţbeni računalnik in nato v portal. Kot sem ţe 
omenil, je bilo sodelovanje v raziskavi popolnoma prostovoljno, vsak, ki pa je sodeloval, pa 
se je uvrstil v interno nagradno ţrebanje za simbolične nagrade. Čas, ki ga je posamezni 
zaposleni porabil za v celoti rešeno anketo, je bil minimalen, kar pomeni manj kot 5 minut, 
torej reševanje nikakor ni vplivalo na delovne obveznosti. 
4.3 Omejitve raziskave 
Glede na to, da gre pri moji raziskavi za docela interno zadevo, obstaja ţe takoj v začetku 
skepticizem glede osebnih podatkov, ki pa so, kot je to prikazano zgoraj v opisu vzorca, 
zreducirani na minimum in od korespondenta zahtevajo samo spol, starost in delovno 
področje. Kljub temu je verjetno vzorec nekoliko manjši, kot bi bil v primeru, če ne bi bilo 
potrebno podati nikakršnega osebnega podatka, kajti zavedati se moramo, da nekateri 
zaposleni čutijo odklon ţe pri dejstvu, da se vpišejo v svoj profil na računalniku in potem 
rešujejo anketo. Druga omejitev je povezana s prvo, in sicer govorim o prostovoljnosti 
reševanja ankete. Vzorec je ţe resda reprezentativen in število  izpolnjenih anket (336) je zelo 
solidno, vendar bi lahko s kakšnim drugačnim pristopom pridobili še večji odziv in s tem 
seveda kvalitetnejše podatke. Ko zaposleni vnese v anketo podatek o starosti, spolu in 
delovnem področju, lahko recimo po teh podatkih ţe zelo natančno ugotovimo, kdo bi ta 
oseba lahko bila, še posebej, če govorimo o kakšnih manjših delovnih področjih. O teh 
dilemah in moţnosti za izboljšave bi bilo vsekakor vredno razmisliti za prihodnje izvedbe 
raziskav.  
4.4 Opis vzorca 
Za sodelovanje v anketi se je odločilo 336 korespondentov iz populacije zaposlenih v druţbah 
Petrola v Sloveniji; le-ti torej predstavljajo moj realizirani vzorec. Petrol d. d., Ljubljana je 
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konec leta 2017 v Sloveniji zaposloval 3.020 ljudi in v tujini 1.488. 336 sodelujočih torej 
predstavlja 11,13 % vseh zaposlenih v Sloveniji, kar je dober odstotek realiziranega vzorca, 
glede na to, da je anketa bila popolnoma prostovoljna. Kot lahko vidimo, je spolna struktura 
večinsko moška (61 % korespondentov).  
Slika 4.1: Spolna raporeditev vzorca 
 
 Vzorec je, kar se tiče starosti, precej razgiban, kajti vidimo lahko, da so pokrite vse starostne 
skupine, prevladuje pa skupina 26–35 let starosti, ki predstavlja 33 % vseh sodelujočih. 
Pričakovano je najmanj anketirancev v najstarejši skupini, torej 56+ let; le-teh je v anketi 
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Slika 4.2: Starostna razporeditev vzorca
 
V anketi je med demografskimi vprašanji bilo postavljeno še vprašanje o delovnem področju 
v Petrolu. Kar 56 % vseh sodelujočih prihaja iz prodajnih mest oz. Petrolovih bencinskih 
servisov. Ta podatek ne preseneča, kajti tukaj je tudi na splošno največji deleţ zaposlenih v 
korporaciji. Z 11-imi odstotki sta po udeleţbi na drugem mestu Prodaja ter Energetika in 
okolje, medtem ko ostala delovna področja zavzemajo pribliţno enak deleţ; najmanjši, le 1 % 
anketirancev, predstavlja področje Upravljanje in razvoj prodajnega mesta. 
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5 Petrol d. d., Ljubljana 
 
5.1 Predstavitev podjetja 
Petrol je največja slovenska energetska druţba, največji slovenski uvoznik, največje 
slovensko podjetje po prihodkih, sočasno pa tudi ena največjih slovenskih trgovskih druţb. 
Med "velike" se uvršča tako po vrednosti aktive in ustvarjenih čistih prihodkih ter dobička, 
kot tudi po številu zaposlenih – konec leta 2017 4.508 zaposlenih – in delničarjev (Petrol). 
Verjetno ni Slovenca, ki se ne bi na tak ali drugačen način ţe srečal s Petrolom, pa naj bo to s 
še vedno najbolj prepoznavnimi bencinskimi servisi (495 v Sloveniji in na trgih JV Evrope), 
blagovno znamko Kava na poti, ponudbo Fresh, ali čimerkoli drugim iz njihove ponudbe. 
Ravno v času pisanja moje magistrke naloge (2019) Petrol odpira nove, moderne HOP IN 
trgovine v štirih večjih mestih po Sloveniji, s čimer bo dodatno okrepil svoj poloţaj kot 
trgovska druţba, hkrati pa postal še bolj vseprisoten. 
Poslovanje Petrola poteka na stičišču raznolikih in zahtevnih gospodarskih panog, med 
katerimi gotovo izstopata energetika in trgovina. Skupina Petrol je v letu 2017 realizirala 4,5 
mrd prihodkov od prodaje, prilagojeni kosmati poslovni izid je znašal 432,7 milijonov evrov, 
EBITDA 159,6 milijonov evrov, čisti poslovni izid pa 81,1 milijona evrov (Letno poročilo 
Petrol, 2018, str. 14). Največji deleţ prodaje Petrola še vedno predstavlja prodaja naftnih 
derivatov, vedno bolj pa so v porastu tudi zemeljski plin, utekočinjeni naftni plin, toplota in  
Kot lahko vidimo, Petrol ţe dolgo časa ni več  zgolj »naftna druţba«, čeprav je v številnih 
glavah ljudi še vedno to prva asociacija na podjetje, temveč danes ponuja celostno ponudbo za 
svoje kupce: prodajo preko spleta, oskrbo s toploto in elektriko, na svojih prodajnih mestih 
poleg goriva omogoča nakup ţivil, plačilo poloţnic, nakup kart za koncerte in s pripravljenimi 
jedmi iz programa Fresh poskrbi, da na poti nismo lačni. Če k temu dodamo še dobavo 
energentov in energetsko optimizacijo in upravljanje stavb, potem je krog skorajda ţe 
sklenjen. Smeri, v katero potuje Petrol, ni mogoče narisati z ravno črto oz. zgolj z eno samo 
črto, temveč potrebujemo, če ţelimo realno predstaviti prihodnost korporacije, več pisal, ki 
vsaka po svoje riše pot, vendar se te na koncu ponovno zdruţijo v eni točki, ki predstavlja 
skupek poslanstva, vizije, vrednot in strateških usmeritev razvoja Petrola. Te komponente, kot 
bomo lahko v nadaljevanju videli, pomembno vplivajo na interno komuniciranje v 
korporaciji. 
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6 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., 
Ljubljana 
 
Splošno zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., Ljubljana v letu 
2017 je 4,0 (lestvica od 1 do 5). Slabih 83 % zaposlenih je (popolnoma) zadovoljnih z viri 
internega komuniciranja. Na lestvici, kjer 1 pomeni sploh nisem zadovoljen/-na in 5 
popolnoma sem zadovoljen/-na, je slabih 300 sodelujočih ocenilo zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem z oceno 4 ali 5. Le slaba 2 % korespondentov nista najbolj zadovoljna s 
kvaliteto internega komuniciranja na Petrolu. 
Slika 6.1: Zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
 
Kljub temu, da ta podatek ni neposredno vezan na zadovoljstvo z internim komuniciranjem, 
vseeno o tem veliko pove. Okrog 80 % zaposlenih meni, da interno komuniciranje vpliva tako 
na uspešnost kot zadovoljstvo in motiviranost pri delu. Vidimo lahko, da je odstotek tistih, ki 
se s tem ne strinjajo oz. tistih, na katere interno komuniciranje ne vpliva, zelo majhen. 
Zaposlenim se zdijo informacije v internih virih komuniciranja predvsem razumljive 
(povprečna ocena 4,0), v nekoliko manjši meri pa dajejo odgovore na vprašanja, ki se jim 


















2 3 4 Popolnoma sem
zadovoljen/-na 5
Če sedaj pomislite na vse vire internega komuniciranja, kako 
ste na splošno zadovoljni z njimi? 
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(popolnoma) razumljive, nekoliko manj, 70%, jih trdi, da so (poplnoma) usklajene, 61 % pa, 
da informacije odgovarjajo na vsa vprašanja, ki se zaposlenim postavljajo. Odgovor pod 
številko 4 je v vseh treh trditvah najbolj pogosto izbran, kar nakazuje, da so informacije v 
internih virih komuniciranja kvalitetne, vendar še vedno obstaja prostor za izboljšave 
napredek. 
Slika 6.2: Informacije v internih virih komuniciranja 
 
 
6.1 Intenzivnost spremljanja posameznih virov internega komuniciranja in 
všečnost posameznih virov komuniciranja 
Zaposleni so kot vire, preko katerih prejmejo največ informacij o dogajanju v Petrolu, 
največkrat navedli elektronsko pošto (70 %), sodelavce in druge zaposlene (49 %) ter interne 
e-novice Naša energija (39 %). Kot vire, preko katerih pa prejmejo najmanj informacij, so 
navedli poslovno-druţabno omreţje Petrol Connections (1 %), publikacije (Letno poročilo, 
Trajnostno poročilo, ...) (1 %) in FB stran Petrol Slovenija (4 %). Zanimivo je morda tudi to, 




















vprašanja, ki se vam
postavljajo
V kolikšni meri se strinjate, da so vam informacije v internih 
virih komuniciranja ...? 
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zaposlenih na prodajnih mestih oz. bencinskih servisih, kjer so okroţnice uradno sredstvo 
informiranja zaposlenih. 
Slika 6.3: Intenzivnost spremljanja posameznih virov internega komuniciranja 
 
Na splošno velja, da so viri, ki so jih korespondetni največkrat navajali, zaposlenim tudi 
najbolj všeč. Te vire ocenjujejo s povprečno oceno 4,1–4,4 (razen okroţnice 3,8). Relativno 
bolj všeč so jim tudi neposredno nadrejeni, interna revija, intranet in spletna stran. Všečnost 
virov, ki so jih najmanjkrat navajali, pa ocenjujejo z relativno niţjimi povprečnimi ocenami, 
3,2–3,6. Skladno s podatki o tem, iz katerih virov zaposleni pridobijo največ informacij o 
Petrolu, se je tudi tukaj pokazala podobna slika (všečnost podobnih virov). Posebej velja 
izpostaviti še »najslabše« tri ocenjene vire komuniciranja, ki so med drugim dosegli tudi 
največji deleţ pri odgovoru ne uporabljam/ne morem oceniti. Tako Petrol Connections kot 






















Iz katerih virov internega komuniciranja prejmete največ 
informacij o dogajanju v Petrolu? (Izberite 3) 
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Slika 6.4: Všečnost posameznih virov internega komuniciranja 
 
Če se sedaj nekoliko bolj osredotočimo na tiskane vire oz. Petrolovo tiskano interno revijo 
Energija med nami, lahko na naslednji strani vidimo, da velika večina zaposlenih povezuje 
revijo z lastnostmi, kot so informativna, vredna zaupanja, ... V bistvu gre za lastnosti, ki jih 
revija ţeli sporočati in ki jih sporoča Petrol kot podjetje skozi svoje vrednote. Največ 
sodelujočih torej meni, da je revija informativna (95 %), kar 94 % jih trdi, da je vredna 
zaupanja, le nekaj manj pa, da je zanimiva in aktualna. Nekoliko slabše, čeprav še vedno zelo 
visoke rezulate je tiskana revija dosegla pri lastnostih primerna zame, uporabna in sodobna. 9 
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Slika 6.5: Lastnosti interne revije Energija med nami 
 
Pri vprašanju o ostalih lastnostih, s katerimi bi zaposleni opisali revijo in jih ni zajetih v 
prejšnjem vprašanju, so sodelujoči v večini navajali pozitivne lastnosti, le izjemoma so se 
pojavile tudi negativne. Izpostavljajo, da je: super, poučna, povezovalna, dobra, »ok«, vredu. 
Med negativnimi lastnostmi pa najdemo: premalo informacij, neprimerna, premalo zgodb. 
Odgovori na to vprašanje se skladajo s prejšnjim, kjer je majhen odstotek anketirancev 
izrazilo mnenje, da je revija potrebna spremembe, in ta odstotek je viden tudi znotraj spodnjih 
lastnosti. 
Še katere druge? 
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Zaposleni ocenjujejo všečnost posameznih rubrik revije s povprečno oceno 3,6–4,0. Najbolj 
so jim všeč rubrike, povezane z zaposlenimi in dogodki (npr. Odtis, Fotozgodba, Portret). To 
potrjujejo tudi v odgovorih, kaj pogrešajo v reviji, kjer največkrat izpostavljajo (še) več 
informacij o zaposlenih (tudi tistih iz bencinskih servisov). Najslabše, čeprav še vedno visoke 
ocene so dobile rubrike Uvodnik (3,6), Sodelujemo (3,7) in Regionalno (3,7). Gre predvsem 
za rubrike, ki se tičejo tujih trgov in so najmanj povezane z zaposlenimi v Sloveniji; torej 
pričakovani rezultati, saj je bila raziskava narejena na vzorcu zaposlenih v Sloveniji. Kot 
lahko vidimo, je zelo majhen odstotek ekstremno nezadovoljnih korespondentov (1 %–2 %), 
ki jim posamezne rubrike sploh niso všeč. 
Slika 6.7: Všečnost posameznih rubrik revije Energija med nami 
 
76 % zaposlenih prebere vsaj polovico revije, v celoti pa jo prebere 18 %. Le 6 % zaposlenih 
v Petrolu je takih, ki interne revije Energija med nami sploh ne berejo oz. jo le površno 
pogledajo. Največ zaposlenih prebira revijo v sluţbi, pri četrtini zaposlenih pa revijo berejo 
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Slika 6.8: Intenzivnost spremljanja interne revije Energija med nami 
 
Podobno kot tiskano interno revijo tudi interne e-novice Naša energija večina zaposlenih 
povezuje z lastnostmi, ki jih ţelijo sporočati (aktuane, informativne, ...). Več kot 90 % 
zaposlenih pravi, da so e-novice aktualne, informativne, zanimive, vredne zaupanja in 
primerne zame. Več kot 80 % jih pravi tudi, da so sodobne in uporabne. Le 5 % zaposlenih 
meni, da so e-novice potrebne spremembe. V primerjavi z interno revijo so rezultati pri e-
novicah boljši oz. večji odstotek zaposlenih meni, da so e-novice takšne, kot jih opisujejo 
naštete lastnosti. Če primerjamo e-novice z revijo: informativna (96 % > 95 %), aktualna (97 
% > 92 %), zanimiva (96 % > 92 %), vredna zaupanja (92 % > 94 %), primerna zame (91 % > 
83 %), uporabna (88 % > 81 %), sodobna (86 % > 81 %), potrebna spremembe (5 % > 9 %). 
Praktično vse lastnosti, razen »vredna zaupanja«, so pri internih e-novicah bile bolje 
ocenjeneprikazale boljše rezultate.  
Slika 6.9: Lastnosti internih e-novic Naša energija 
 
Pri vprašanju o ostalih lastnostih, s katerimi bi zaposleni opisali interne e-novice Naša 
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lastnosti, le izjemoma so se pojavile tudi negativne. Med slednjimi so to: ni zanimiva, 
klasične ...; med pozitivnimi lastnostmi pa so sodelujoči najpogosteje navajali: odlične, v 
redu, poučne, super. 
Še katere druge? 
Slika 6.10: Lastnosti internih e-novic Naša energija 
 
Všečnost posazmenih rubrik e-novic je ocenjena s povprečnimi ocenami 3,6–4,1. Zaposlenim 
sta najbolj všeč rubriki Ljudje (4,1) in Ponudba (4,1). Z najniţjimi ocenami so ocenjene 
rubrike Povezani (3,6), Na liniji (3,7) in Inovativni.smo (3,8). Največji odstotek ocen »zelo mi 
je všeč« so dobile rubrike: nagradna igra (35 %), šala (34 %), ponudba (35 %), ljudje (34 %). 
Največ najniţjih ocen pa so dobile prej omenjene rubrike, ki so tudi sicer v povprečju dobile 
najniţjo oceno. Primerjava med internimi e-novicami in interno tiskano revijo, kar se tiče 
všečnosti rubrik, ni moţna, kajti kot lahko vidimo, rubrike niso iste.  
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Slika 6.11: Všečnost posameznih rubrik revije Energija med nami 
 
Pribliţno 80 % zaposlenih prebere vsaj polovico e-novic. Berejo jih predvsem, da bi izvedeli, 
kaj je novega v podjetju, okrog 40 % pa tudi, da jih spravijo v dobro voljo in/ali navdajo z 
energijo. Pribliţno 20 % jih e-novice bere oz. gleda tako v sluţbi kot doma, 80 % le v sluţbi 
(podatki v prilogi). Če primerjamo e-novice z revijo: v celoti (18 % > 18 %), več kot polovico 
(39 % > 35 %), polovico (21 % > 23 %), manj kot polovico (19 % > 18 %), le pogledam/ne 
berem (4 % > 6 %). 
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Ali interne e-novice Naša energija običajno preberete ...? 
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6.2 Preverjanje korelacij med spremenljivkami 
Za namene preverjanja hipotez sem ugotavljal korelacije med štirimi novonastalimi 
spremenljivkami, pri čemer sem računal vrednosti Pearsonovega koeficienta korelacije, kar 
pomeni, da me je zanimala smer povezanosti in pa moč povezanosti med spremenljivkami. 
Tabela 6.1: Računanje korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana in všečnostjo posameznih virov internega komuniciranja 
korelacija Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
Všečnost posameznih virov internega 
komuniciranja 
Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
1 ,709 
Všečnost posameznih virov internega 
komuniciranja 
,709 1 
Pearsonov koeficient korelacije je 0,709. 
Med spremenljivkama obstaja močna pozitivna linearna povezanost. 
Tabela 6.2: Računanje korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana in všečnostjo posameznih virov internega komuniciranja 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1 1,000 ,468 ,301 ,478 ,396 ,583 ,394 ,549 ,383 ,467 ,271 ,286 ,322 ,313 
2 ,468 1,000 ,341 ,292 ,148 ,434 ,314 ,318 ,336 ,418 ,144 ,110 ,141 ,238 
3 ,301 ,341 1,000 ,223 ,272 ,283 ,438 ,217 ,151 ,204 ,269 ,114 ,211 ,277 
4 ,478 ,292 ,223 1,000 ,365 ,462 ,356 ,588 ,321 ,258 ,286 ,334 ,374 ,353 
5 ,396 ,148 ,272 ,365 1,000 ,390 ,358 ,373 ,267 ,222 ,281 ,322 ,343 ,317 
6 ,583 ,434 ,283 ,462 ,390 1,000 .398 ,568 ,531 ,392 ,293 ,347 ,297 ,304 
7 ,394 ,314 ,438 ,356 ,358 ,398 1,000 ,360 ,230 ,195 ,261 ,207 ,243 ,228 
8 ,549 ,318 ,217 ,588 ,373 ,568 ,360 1,000 ,462 ,374 ,359 ,382 ,402 ,406 
9 ,383 ,336 ,151 ,321 ,267 ,531 ,230 ,462 1,000 ,434 ,357 ,360 ,283 ,401 
10 ,467 ,418 ,204 ,258 ,222 ,392 ,195 ,374 ,434 1,000 ,363 ,305 ,244 ,280 
11 ,271 ,144 ,269 ,286 ,281 ,293 ,261 ,359 ,357 ,363 1,000 ,418 ,453 ,495 
12 ,286 ,110 ,114 ,334 ,322 ,347 ,207 ,382 ,360 ,305 ,418 1,0000 ,618 ,565 
13 ,322 ,141 ,211 ,374 ,343 ,297 ,243 ,402 ,283 ,244 ,453 ,618 1,000 ,643 
14 ,313 ,238 ,277 ,353 ,317 ,304 ,228 ,406 ,401 280 ,495 565 ,643 1,000 
Zaradi širine tabele sem se odločil, da uporabim številke, ki pomenijo: 1 – zadovoljstvo z 
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internim komuniciranjem; 2 – elektronska pošta; 3 – sodelavci in drugi zaposleni; 4 – interne 
e-novice Naša energija; 5 – srečanja, dogodki, konference; 6 – intranet Petrol Portal; 7 – 
neposredno nadrejeni; 8 – interna revija Energija med nami; 9 – spletna stran www.petrol.si.; 
10 – okroţnice; 11 – mediji (televizija, časopisi, internet, radio ...); 12 – FB stran Petrol 
Slovenija; 13 – publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, ...); 14 – poslovno-druţbeno 
omreţje Petrol Connections. 
V tabeli so predstavljeni Pearsonovi koeficienti izračunov korelacij med neodvisno 
spremenljivko zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., Ljubljana in 
všečnostjo posameznih virov internega komuniciranja.  Glede na zastavljeno hipotezo me je 
predvsem zanimal prvi stolpec, kjer lahko vidimo, da gre v vseh primerih vsaj za šibko 
pozitivno povezanost. Izpostaviti velja korelaciji med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem in všečnostjo kanala intranet Petrol Portal  na eni strani – Pearsonov 
koeficient korelacije je 0,583 – ter na drugi strani všečnostjo kanala interna revija Energija 
med nami – Pearsonov koeficient korelacije je 0,549. V obeh primerih gre za zmerno 
pozitivno povezanost med spremeneljivkama. Povezanost med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem in všečnostjo kanalov elektronska pošta, interne e-novice Naša energija in 
okroţnice je prav tako zmerno pozitivna, vendar nekoliko niţja od prej omenjenih dveh 
primerov. Najniţja povezanost se je pri računanju multiple regresije pokazala v primeru 
korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem in všečnostjo kanalov sodelavci in 
drugi zaposleni, srečanja, dogodki, konference, neposredno nadrejeni, spletna stran 
www.petrol.si, mediji (televizija, časopisi, internet, radio ...), FB stran Petrol Slovenija, 
publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, ...) in poslovno-druţbeno omreţje Petrol 
Connections. 
Tabela 6.3: Računanje korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana in intenzivnostjo spremljanja posameznih virov komuniciranja 
korelacija Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
Intenzivnost spremljanja posameznih 
virov internega komuniciranja 
Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
1 -,349 
Intenzivnost spremljanja posameznih -,349 1 
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virov internega komuniciranja 
Pearsonov koeficient korelacije je -0,349. 
Med spremenljivkama obstaja šibka negativna linearna povezanost. 
Tabela 6.4: Računanje korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana in intenzivnostjo spremljanja posameznih virov komuniciranja 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1 1,000 -,005 -,008 ,171 ,011 ,073 ,011 ,065 -,195 -,093 -,027 -,051 ,005  
2 -,005 1,000 -,152 -,235 -,046 -,088 -,046 -,341 ,023 -,096 -,070 -,108 -,007  
3 -,008 -,152 1,000 -,158 ,008 -,178 -,055 -,193 -,180 -,171 -,011 -,052 -,093  
4 ,171 -,235 -,158 1,000 -,099 -,072 -,200 ,187 -,337 -,106 -,129 ,025 -,076  
5 ,011 -,046 ,008 -,099 1,000 -,171 -,028 -,067 -,162 -,068 -,069 -,038 -,033  
6 ,073 -,088 -,178 -,072 -,171 1,000 -.142 -,096 -,149 -,099 -,055 -,007 -,059  
7 ,011 -,046 -,055 -,200 -,028 -,142 1,000 -,185 -,036 -,172 -,023 -,055 -,047  
8 ,065 -,341 -,193 ,187 -,067 -,096 -,185 1,000 -,207 -,114 ,027 ,063 ,018  
9 -,195 ,023 -,180 -,337 -,162 -,149 -,036 -,207 1,000 ,002 -,119 -,083 -,006  
10 -,093 -,096 -,171 -,106 -,068 -,099 -,172 -,114 ,002 1,000 -,001 -,047 ,134  
11 -,027 -,070 -,011 -,129 -,069 -,055 -,023 ,027 -,119 -,001 1,000 ,120 -,019  
12 -,051 -,108 -,052 ,025 -,038 -,007 -,055 ,063 -,083 -,047 ,120 1,0000 -,010  
13 ,005 -,007 -,093 -,076 -,033 -,059 -,047 ,018 -,006 ,134 -,019 -,010 1,000  
14              1,000 
Zaradi širine tabele sem se odločil, da uporabim številke, ki pomenijo: 1 – zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem; 2 – elektronska pošta; 3 – sodelavci in drugi zaposleni; 4 – interne 
e-novice Naša energija; 5 – srečanja, dogodki, konference; 6 – intranet Petrol Portal; 7 – 
neposredno nadrejeni; 8 – interna revija Energija med nami; 9 – spletna stran www.petrol.si.; 
10 – okroţnice; 11 – mediji (televizija, časopisi, internet, radio ...); 12 – FB stran Petrol 
Slovenija; 13 – publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, ...); 14 – poslovno-druţbeno 
omreţje Petrol Connections. 
V tabeli so predstavljeni Pearsonovi koeficienti izračunov korelacij med neodvisno 
spremenljivko zadovoljstvo z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., Ljubljana in 
intenzivnostjo spremljanja posameznih kanalov.  Glede na zastavljeno hipotezo me je 
predvsem zanimal prvi stolpec, kjer lahko vidimo, da gre v večini primerov za neznatno 
pozitivno/negativno povezanost. Izpostaviti velja edino korelacijo med zadovoljstvom z 
internim komuniciranjem in na drugi strani z intenzivnostjo spremljanja spletne strani 
www.petrol.si. Pearsonov koeficient korelacije je -0,195, kar pomeni, da med 
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spremenljivkama obstaja šibka negativna linearna povezanost. 
Tabela 6.5: Računanje korelacije med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji 
Petrol d. d., Ljubljana in starostjo zaposlenih v korporaciji 
korelacija Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
Starost zaposlenih 
Zadovoljstvo z internimi viri 
komuniciranja 
1 -,033 
Starost zaposlenih -,033 1 
Pearsonov koeficient korelacije je -0,033. 
Med spremenljivkama obstaja neznatna negativna linearna povezanost. 
Tabela 6.6: Računanje linearne multiple regresije med zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem v korporaciji Petrol d. d., Ljubljana in všečnostjo posameznih virov internega 
komuniciranja,  intenzivnostjo spremljanja posameznih virov komuniciranja in starostjo 
zaposlenih v korporaciji 







t test Stat. 
znač. 
Všečnost posameznih virov internega 
komuniciranja 
,775 ,046 ,695 16,678 ,000 
Intenzivnost spremljanja posameznih 
virov internega komuniciranja 
-,054 ,023 -,081 -1,933 ,054 
Starost zaposlenih -,005 ,003 -,072 -1,882 ,061 
Vrednost regresijskega koeficienta za spremenljivko všečnost posameznih virov internega 
komuniciranja nam pove, da se odvisna spremenljivka (zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem) poveča za 0,775 enote (točke), če se spremenljivka všečnost posameznih 
virov internega komuniciranja poveča za 1 enoto (točko) in vse ostale spremenljivke ostanejo 
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nespremenjene. Standardna napaka ocene koeficienta znaša 0,046, vrednost t testa pa 16,678. 
Stopnja značilnosti (0,000) nam pove, da lahko brez tveganja trdimo, da je parcialni 
koeficient za vpliv spremenljivke všečnost posameznih virov internega komuniciranja na 
odvisno spremenljivko (zadovoljstvo z internim komuniciranjem) različen od 0. Neodvisna 
spremenljivka tako statistično značilno vpliva na odvisno. Pri 95 % gotovosti (ali 5 % 
tveganju) lahko trdimo, da se regresijski koeficient za vpliv spremenljivke všečnost 
posameznih virov internega komuniciranja na odvisno spremenljivko nahaja na intervalu med 
0,645 in 0,866 (glej prilogo). Ker interval ne vsebuje vrednosti 0, lahko pri taki gotovosti (ali 
tveganju) trdimo, da je koeficient statistično značilno različen od 0. Prvo hipotezo – bolj kot 
so zaposlenim všeč digitalni viri internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem – lahko tako potrdim. 
Vrednost regresijskega koeficienta za spremenljivko intenzivnost spremljanja posameznih 
virov internega komuniciranja nam pove, da se odvisna spremenljivka (zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem) zmanjša za 0,054 enote (točke), če se spremenljivka všečnost 
posameznih virov internega komuniciranja poveča za 1 enoto (točko) in vse ostale 
spremenljivke ostanejo nespremenjene. Standardna napaka ocene koeficienta znaša 0,023, 
vrednost t testa pa -1,933. Stopnja značilnosti (0,054) nam pove, da lahko pri tveganju 5,4 % 
trdimo, da je parcialni koeficient za vpliv spremenljivke intenzivnost spremljanja virov 
internega komuniciranja na odvisno spremenljivko (zadovoljstvo z internim komuniciranjem) 
različen od 0. Pri 5 % tveganju (vnaprej izbrana stopnja tveganja) lahko trdimo, da vpliv 
neodvisne spremenljivke na odvisno, ni statistično značilen. Pri 95 % gotovosti (ali 5 % 
tveganju) lahko trdimo, da se regresijski koeficient za vpliv spremenljivke intenzivnost 
spremljanja posameznih virov internega komuniciranja na odvisno spremenljivko nahaja na 
intervalu med -0,108 in 0,001 (glej prilogo). Ker interval vsebuje vrednosti 0, lahko pri taki 
gotovosti (ali tveganju) trdimo, da koeficient ni statistično značilno različen od 0. Drugo 
hipotezo – večja kot je intenzivnost spremljanja digitalnih virov internega komuniciranja, 
večje je zadovoljstvo z internim komuniciranjem – lahko tako ovrţem. 
Vrednost regresijskega koeficienta za spremenljivko starost zaposlenih nam pove, da se 
odvisna spremenljivka (zadovoljstvo z internim komuniciranjem) zmanjša za 0,005 enote 
(točke), če se spremenljivka všečnost posameznih virov internega komuniciranja poveča za 1 
enoto (točko) in vse ostale spremenljivke ostanejo nespremenjene. Standardna napaka ocene 
koeficienta znaša 0,003, vrednost t testa pa -1,882. Stopnja značilnosti (0,061) nam pove, da 
lahko pri tveganju 6,1 % trdimo, da je parcialni koeficient za vpliv spremenljivke starost 
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zaposlenih na odvisno spremenljivko (zadovoljstvo z internim komuniciranjem) različen od 0. 
Pri 5 % tveganju (vnaprej izbrana stopnja tveganja) lahko trdimo, da vpliv neodvisne 
spremenljivke na odvisno ni statistično značilen, hkrati pa lahko trdimo, da se parcialni 
regresijski koeficient za vpliv spremenljivke starost zaposlenih na odvisno spremenljivko 
nahaja na intervalu med -0,010 in 0,000. Tretjo hipotezo – z višanjem starosti zaposlenih 
zadovoljstvo z internim komuniciranjem pada – lahko tako ovrţem. 
Če primerjamo moč vpliva posameznih spremenljivk, lahko trdimo, da spremenljivka 
všečnost posameznih virov internega komuniciranja veliko močneje vpliva na odvisno 
spremenljivko kot ostali dve spremenljivki intenzivnost spremljanja posameznih virov 
internega komuniciranja in starost zaposlenih, katerih vpliv je praktično ničen. Vrednost 
njenega standardiziranega parcialnega regresijskega koeficienta (0,695) je po absolutni 


















Učinkovito, strateško zastavljeno in vsebinsko relevantno interno komuniciranje v današnjih 
modernih, »vitkih« organizacijah predstavlja enega ključnih dejavnikov uspešnosti in 
poslovne odličnosti. Namen moje magistrske naloge je bil prikazati karseda celostno sliko 
internega komuniciranja in dejavnike, ki vplivajo na to, v največji slovenski energetski druţbi, 
Petrol d. d., Ljubljana. Ta je ravno zaradi svoje velikosti, posledično kompleksnosti 
organizacijskega sistema in faze transformacije v celovito energetsko druţbo iz naftnega 
trgovca, dober vzorčni primer ostalim organizacijam ne samo v drţavi, temveč tudi v regiji. 
Ker kvalitetno interno komuniciranje prispeva k pozitivnim internim odnosom, promovira 
zavedanje priloţnosti in groţenj znotraj organizacije ter razvija razumevanje prioritet 
organizacije (Welch, 2012, str. 246), je to za druţbo Petrol d. d., Ljubljana v času 
transformacije še toliko bolj pomembno.  
Ena od smeri transformacije Petrola je tudi digitalizacija. Podobno kot ugotavljajo avtorji v 
raziskavah na vzorcih korporacij in organizacij po svetu, tudi sam ugotavljam, da digitalni viri 
internega komuniciranja igrajo vedno večjo, če ne celo glavno vlogo pri snovanju strateškega 
internega komuniciranja. Zato svojo prvo hipotezo – bolj kot so zaposlenim všeč digitalni viri 
internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z internim komuniciranjem – potrjujem. 
Izkazalo se je, da obstaja pozitivna povezanost med vsemi viri internega komuniciranja in 
zadovoljstvom z internim komuniciranjem, pri tem pa izstopajo digitalni kanali intranet, 
elektronska pošta, interne e-novice Naša energija in okroţnice. Ti so poleg interne tiskane 
revije Energija med nami najvišje ocenjeni viri internega komuniciranja. Woodallova je 
raziskovala, kakšna bo prihodnost poslovne komunikacije, in ugotovila, da zaposleni vse manj 
preferirajo tiskane vire internega komuniciranja napram digitalnim (Woodall, 2006, str. 520). 
Enako torej velja za Petrol, kjer kljub visoki korelaciji z interno tiskano revijo, uporaba 
številnih digitalnih virov in močna povezanosti le-teh z zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem narašča.  
Kljub temu pa lahko vidimo, da zadovoljstvo z internim komuniciranjem v organizacijah, (v 
prihodnosti ne bo) ni močno povezano z intenzivnostjo spremljanja virov internega 
komuniciranja na sploh in posledično tudi digitalnih virov. Mojo drugo hipotezo – večja kot je 
intenzivnost spremljanja digitalnih virov internega komuniciranja, večje je zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem – zato lahko ovrţem, saj se je izkazalo, da je pozitivna šibka 
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povezanost zgolj v primeru internih e-novic Naša energija in intraneta Petrol Portal, medtem 
ko je v primeru ostalih digitalnih virov internega komuniciranja negativna šibka povezanost. 
Da digitalni viri prinašajo več prednosti za interno komunikacijo korporacije kot drugi viri 
(Lipiäinen in drugi, 2014, str. 281), v primeru korporacije Petrol drţi le delno, hkrati pa je 
potrebno izpostaviti, da so razlike v moči povezanosti med ostalimi viri internega 
komuniciranja zelo majhne, kar pomeni, da lahko glede intenzivnosti spremljanja virov 
zaključimo, da ta ni bistveno odločujoči faktor pri zadovoljstvu z internim komuniciranjem.  
Do podobnih rezultatov sem prišel tudi v primeru svoje tretje hipoteze – z višanjem starosti 
zaposlenih zadovoljstvo z internim komuniciranjem pada – v primeru katere ugotavljam 
neznatno negativno povezanost, kar pomeni, da lahko hipotezo ovrţem. Tako kot ugotavlja ţe 
Pincus s kolegi, da starejši kot so zaposleni, manj pozitivno percipirajo kanale internega 
komuniciranja, medtem ko večjih razlik med digitalnimi in tiskanimi viri ne izpostavljajo 
(Pincus in drugi, 2009, str. 183), opaţam tudi sam, saj na Petrolu bistvenih razlik v percepciji 
digitalnih/tiskanih virov internega komuniciranja zaradi starosti ni, prav tako pa ni večjih 
odstopanj v posameznih starostnih skupinah, ko govorimo o zadovoljstvu z internim 
komuniciranjem na sploh. 
Od treh izbranih, na podlagi literature določenih ključnih dejavnikov – všečnost virov 
internega komuniciranja, intenzivnost spremljanja le-teh in starost zaposlenih – ki so se v 
dosedanjih empiričnih in teoretičnih razpravah izkazali kot ključni, ko govorimo o 
zadovoljstvu z internim komuniciranjem v organizacijah, je všečnost virov internega 
komuniciranja torej tista, ki se je izkazala kot edina, ki neposredno vpliva na zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem. V druţbi Petrol d. d., Ljubljana, ki svojim zaposlenim ponuja bogat 
miks različnih virov internega komuniciranja, je splošno zadovoljstvo s tem na visoki ravni, 
obstajajo pa še vedno določene rezerve. Glede na fazo transformacije druţbe, ki si je do leta 
2022 zastavila ambiciozno strategijo, bo interno komuniciranje igralo ključno vlogo pri 
zmanjševanju negotovosti, pomembna bo vloga katalizatorja spremembe na poti 
transformacije, hkrati pa bo interno komuniciranje tisto, ki bo na subtilen način skrbelo za 
doseganje zastavljenih poslovnih uspehov in rezultatov. Glede na rezultate raziskave bo Petrol 
svojim zaposlenim moral ponuditi všečne vsebine oz. kanale in morda razmisliti o fokusiranju 
na manjše število kanalov, saj bo le kvalitetno interno komuniciranje dvignilo kakovost 
opravljenega dela in zadovoljstva zaposlenih. 
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Priloge 
Priloga A: Anketa (samo izbrana vprašanja, ki sem jih dejansko uporabil v 
nalogi) 
 
ZADOVOLJSTVO Z INTERNIM KOMUNICIRANJEM  
V. 3 
Če sedaj pomislite na vse vire internega komuniciranja, kako ste na splošno zadovoljni z njimi? Ocena 
1 sploh nisem zadovoljen/na – 5 popolnoma sem zadovoljen 
1 2 3 4 5 
 
V. 5 
V kolikšni meri pa se strinjate, da so vam informacije v internih virih komuniciranja: 
 Sploh se ne 
strinjam 
Se ne strinjam Niti se ne 
strinjam, niti se 
strinjam 
Strinjam se Popolnoma 
se strinjam 
Razumljive 1 2 3 4 5 
Konsistentne oz. 
usklajene 
1 2 3 4 5 
Dajejo odgovore 
na vprašanja, ki 
se vam 
postavljajo 
1 2 3 4 5 
 
VŠEČNOST VIROV INTERNEGA KOMUNICIRANJA  
V. 2 
Kako všeč so vam posamezni viri komuniciranja? 
 Sploh mi ni 
všeč 
Ni mi všeč Niti mi ni 
všeč, niti 
mi je všeč 







1 2 3 4 5 6 
Sodelavci in 
drugi zaposleni 
1 2 3 4 5 6 
Interne e-novice 
naša energija 




1 2 3 4 5 6 
Intranet Petrol 
Portal 
1 2 3 4 5 6 
Neposredno 
nadrejeni 
1 2 3 4 5 6 
Interna revija 
Energija med 
1 2 3 4 5 6 
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nami 
Okroţnice 1 2 3 4 5 6 
Spletna stran 
ww.petrol.si 
1 2 3 4 5 6 
Mediji 
(televizija ...) 
1 2 3 4 5 6 
FB stran Petrol 
Slovenija 










1 2 3 4 5 6 
 
V. 8 
Kako všeč so vam posamezne rubrike revije? 
 Sploh mi ni 
všeč 
Ni mi všeč Niti mi ni 
všeč, niti mi je 
všeč 
Mi je všeč Zelo mi je 
všeč 
Uvodnik 1 2 3 4 5 
Odtis 1 2 3 4 5 
Fokus 1 2 3 4 5 
Izbrano 1 2 3 4 5 
Aktualno 1 2 3 4 5 
Regionalno 1 2 3 4 5 
Uporabno 1 2 3 4 5 
Sodelujemo 1 2 3 4 5 
Fotozgodba 1 2 3 4 5 
Pogledi 1 2 3 4 5 
Portret 1 2 3 4 5 
 
V. 18 
Kako všeč so vam posamezne rubrike e-novic? 
 Sploh mi ni 
všeč 
Ni mi všeč Niti mi ni 
všeč, niti mi je 
všeč 
Mi je všeč Zelo mi je 
všeč 
Aktualno 1 2 3 4 5 
Med nami 1 2 3 4 5 
Uspeh 1 2 3 4 5 
Utrip energetike 1 2 3 4 5 
Ljudje 1 2 3 4 5 
Zgodbe 1 2 3 4 5 
Svet 1 2 3 4 5 
Odmev 1 2 3 4 5 
Uporabno 1 2 3 4 5 
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Druţini prijazno 1 2 3 4 5 
Zdravo v Petrolu 1 2 3 4 5 
Team Petrol 1 2 3 4 5 
 
INTENZIVNOST SPREMLJANJA VIROV INTERNEGA KOMUNICIRANJA  
V. 1 
Za začetek nam povejte, iz katerih virov komuniciranja prejmete največ informacij o dogajanju v 
Petrolu? Izberite 3. 
1. Elektronska pošta 
2. Sodelavci in drugi zaposleni 
3. Interne e-novice naša energija 
4. Srečanja, dogodki, konference 
5. Intranet Petrol Portal 
6. Neposredno nadrejeni 
7. Interna revija Energija med nami 
8. Okroţnice 
9. Spletna stran ww.petrol.si 
10.  Mediji (televizija ...) 
11.  FB stran Petrol Slovenija 
12.  Publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, ...) 
13.  Poslovno-druţbeno omreţje Petrol Connections 
V. 9 
Ali interno revijo Energija med nami običajno preberete ..? 
1. v celoti 
2. več kot polovico 
3. polovico 
4. manj kot polovico 
5. jo le pogledam in ne berem 
V. 19 
Ali interne e-novice Naša energija običajno preberete ...? 
1. v celoti 
2. več kot polovico 
3. polovico 
4. manj kot polovico 
5. jo le pogledam in ne berem 
STAROST ZAPOSLENIH 
V. D 3 
Vpišite letnico rojstva: 
19_________ 
99. ne ţelim odgovoriti 
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Priloga B: Opisne statistike 
 
Zadovoljstvo1 - Če sedaj pomislite na vse vire internega komuniciranja, kako ste na splošno zadovoljni z njimi? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 6 1,8 1,8 1,8 
3 54 16,1 16,1 17,9 
4 197 58,6 58,6 76,5 
5 79 23,5 23,5 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
Zadovoljstvo2 – V Kolikšni meri pa se strinjate, da so vam informacije v internih virih komuniciranja 
razumljive? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 3 ,9 ,9 ,9 
2 12 3,6 3,6 4,5 
3 60 17,9 17,9 22,3 
4 171 50,9 50,9 73,2 
5 90 26,8 26,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
Zadovoljstvo2 - V Kolikšni meri pa se strinjate, da so vam informacije v internih virih komuniciranja 
konsistentne oz. usklajene? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 4 1,2 1,2 1,2 
2 18 5,4 5,4 6,5 
3 78 23,2 23,2 29,8 
4 171 50,9 50,9 80,7 
5 65 19,3 19,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
Zadovoljstvo2 - V Kolikšni meri pa se strinjate, da vam informacije v internih virih komuniciranja dajejo 
odgovore na vprašanja, ki se vam postavljajo? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 6 1,8 1,8 1,8 
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2 19 5,7 5,7 7,4 
3 107 31,8 31,8 39,3 
4 150 44,6 44,6 83,9 
5 54 16,1 16,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Zadovoljstvo2_razumljive 336 1 5 3,99 ,819 
Zadovoljstvo2_konsistentne oz. usklajene 
336 1 5 3,82 ,846 
Zadovoljstvo2_dajejo odgovore na vprašanja, 
ki se vam postavljajo 336 1 5 3,68 ,874 
Valid N (listwise) 336     
Intenzivnost 1 - Iz katerih virov internega komuniciranja prejmete največ informacij o 
dogajanju v Petrolu? (Izberite 3) 
Intenzivnost1_elektronska pošta 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 101 30,1 30,1 30,1 
1 235 69,9 69,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_sodelavci in drugi zaposleni 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 172 51,2 51,2 51,2 
1 164 48,8 48,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_interne e-novice Naša energija 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 205 61,0 61,0 61,0 
1 131 39,0 39,0 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
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Intenzivnost1_srečanja, dogodki, konference 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 300 89,3 89,3 89,3 
1 36 10,7 10,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_intranet Petrol Portal 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 243 72,3 72,3 72,3 
1 93 27,7 27,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_neposredno nadrejeni 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 269 80,1 80,1 80,1 
1 67 19,9 19,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_interna revija Energija med nami 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 252 75,0 75,0 75,0 
1 84 25,0 25,0 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_spletna stran www.petrol.si 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 214 63,7 63,7 63,7 
1 122 36,3 36,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_okrožnice 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 284 84,5 84,5 84,5 
1 52 15,5 15,5 100,0 
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Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_mediji (televizija, časopisi, internet, radio,…) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 323 96,1 96,1 96,1 
1 13 3,9 3,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_FB stran Petrol Slovenija 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 332 98,8 98,8 98,8 
1 4 1,2 1,2 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, …) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 333 99,1 99,1 99,1 
1 3 ,9 ,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Intenzivnost1_poslovno-družabno omrežje Petrol Connections 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 336 100,0 100,0 100,0 
 
Intenzivnost2 – Ali interno revijo Energija med nami običajno preberete 1 – v celoti, 5 – jo le pogledam in ne 
berem? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 62 18,5 18,5 18,5 
2 118 35,1 35,1 53,6 
3 75 22,3 22,3 75,9 
4 60 17,9 17,9 93,8 
5 21 6,3 6,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
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Intenzivnost3 - Ali interne e-novice Naša energija običajno preberete 1 – v celoti, 5 – jih le pogledam in ne berem? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 59 17,6 17,6 17,9 
2 132 39,3 39,3 57,1 
3 70 20,8 20,8 78,0 
4 61 18,2 18,2 96,1 
5 13 3,9 3,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost 1 – Kako všeč so vam posamezni viri komuniciranja? 
Všečnost1_elektronska pošta 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 2 ,6 ,6 ,6 
2 8 2,4 2,4 3,0 
3 37 11,0 11,0 14,0 
4 130 38,7 38,7 52,7 
5 159 47,3 47,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_sodelavci in drugi zaposleni 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 2 ,6 ,6 ,6 
2 5 1,5 1,5 2,1 
3 36 10,7 10,7 12,8 
4 116 34,5 34,5 47,3 
5 171 50,9 50,9 98,2 
6 6 1,8 1,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_interne e-novice Naša energija 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 3 ,9 ,9 ,9 
2 14 4,2 4,2 5,1 
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3 59 17,6 17,6 22,6 
4 125 37,2 37,2 59,8 
5 125 37,2 37,2 97,0 
6 10 3,0 3,0 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_srečanja, dogodki, konference 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 6 1,8 1,8 1,8 
2 12 3,6 3,6 5,4 
3 75 22,3 22,3 27,7 
4 105 31,3 31,3 58,9 
5 105 31,3 31,3 90,2 
6 33 9,8 9,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_intranet Petrol Portal 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 3 ,9 ,9 ,9 
2 11 3,3 3,3 4,2 
3 63 18,8 18,8 22,9 
4 133 39,6 39,6 62,5 
5 120 35,7 35,7 98,2 
6 6 1,8 1,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_neposredno nadrejeni 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 10 3,0 3,0 3,0 
2 11 3,3 3,3 6,3 
3 53 15,8 15,8 22,0 
4 104 31,0 31,0 53,0 
5 149 44,3 44,3 97,3 
6 9 2,7 2,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
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Všečnost1_interna revija Energija med nami 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 3 ,9 ,9 ,9 
2 15 4,5 4,5 5,4 
3 65 19,3 19,3 24,7 
4 115 34,2 34,2 58,9 
5 131 39,0 39,0 97,9 
6 7 2,1 2,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_spletna stran www.petrol.si 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 4 1,2 1,2 1,2 
2 17 5,1 5,1 6,3 
3 56 16,7 16,7 22,9 
4 135 40,2 40,2 63,1 
5 112 33,3 33,3 96,4 
6 12 3,6 3,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_okrožnice 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 8 2,4 2,4 2,4 
2 27 8,0 8,0 10,4 
3 86 25,6 25,6 36,0 
4 91 27,1 27,1 63,1 
5 99 29,5 29,5 92,6 
6 25 7,4 7,4 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_mediji (televizija, časopisi, internet, radio,…) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 6 1,8 1,8 1,8 
2 32 9,5 9,5 11,3 
3 93 27,7 27,7 39,0 
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4 116 34,5 34,5 73,5 
5 63 18,8 18,8 92,3 
6 26 7,7 7,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_FB stran Petrol Slovenija 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 8 2,4 2,4 2,4 
2 32 9,5 9,5 11,9 
3 56 16,7 16,7 28,6 
4 81 24,1 24,1 52,7 
5 54 16,1 16,1 68,8 
6 105 31,3 31,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_publikacije (Letno poročilo, Trajnostno poročilo, …) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 7 2,1 2,1 2,1 
2 34 10,1 10,1 12,2 
3 73 21,7 21,7 33,9 
4 81 24,1 24,1 58,0 
5 54 16,1 16,1 74,1 
6 87 25,9 25,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost1_poslovno-družabno omrežje Petrol Connections 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 24 7,1 7,1 7,1 
2 45 13,4 13,4 20,5 
3 61 18,2 18,2 38,7 
4 68 20,2 20,2 58,9 
5 38 11,3 11,3 70,2 
6 100 29,8 29,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  






 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Všečnost1_elektronska pošta 336 1 5 4,30 ,803 
Všečnost1_sodelavci in drugi 
zaposleni 
336 1 6 4,39 ,807 
Všečnost1_interne e-novice Naša 
energija 
336 1 6 4,15 ,946 
Všečnost1_srečanja, dogodki, 
konference 
336 1 6 4,16 1,100 
Všečnost1_intranet Petrol Portal 336 1 6 4,11 ,904 
Všečnost1_neposredno nadrejeni 336 1 6 4,18 1,037 
Všečnost1_interna revija Energija 
med nami 
336 1 6 4,12 ,956 
Všečnost1_spletna stran 
www.petrol.si 
336 1 6 4,10 ,972 
Všečnost1_okroţnice 336 1 6 3,96 1,177 
Všečnost1_mediji (televizija, 
časopisi, internet, radio,…) 
336 1 6 3,82 1,135 
Všečnost1_FB stran Petrol Slovenija 336 1 6 4,36 1,432 
Všečnost1_publikacije (Letno 
poročilo, Trajnostno poročilo, …) 
336 1 6 4,20 1,405 
Všečnost1_poslovno-druţabno 
omreţje Petrol Connections 
336 1 6 4,04 1,634 
Valid N (listwise) 336     
 
Všečnost 2 – Kako všeč so vam posamezne rubrike revije? 
Všečnost2_Uvodnik  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 8 2,4 2,4 2,4 
2 21 6,3 6,3 8,6 
3 113 33,6 33,6 42,3 
4 142 42,3 42,3 84,5 
5 52 15,5 15,5 100,0 
Total 336 100,0 100,0  





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 5 1,5 1,5 1,5 
2 10 3,0 3,0 4,5 
3 68 20,2 20,2 24,7 
4 164 48,8 48,8 73,5 
5 89 26,5 26,5 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Fokus  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 4 1,2 1,2 1,2 
2 15 4,5 4,5 5,7 
3 80 23,8 23,8 29,5 
4 171 50,9 50,9 80,4 
5 66 19,6 19,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Izbrano  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 5 1,5 1,5 1,5 
2 16 4,8 4,8 6,3 
3 84 25,0 25,0 31,3 
4 161 47,9 47,9 79,2 
5 70 20,8 20,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Aktualno  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 4 1,2 1,2 1,2 
2 11 3,3 3,3 4,5 
3 72 21,4 21,4 25,9 
4 165 49,1 49,1 75,0 
5 84 25,0 25,0 100,0 
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Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Regionalno  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 8 2,4 2,4 2,4 
2 21 6,3 6,3 8,6 
3 89 26,5 26,5 35,1 
4 153 45,5 45,5 80,7 
5 65 19,3 19,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Uporabno  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 7 2,1 2,1 2,1 
2 14 4,2 4,2 6,3 
3 91 27,1 27,1 33,3 
4 153 45,5 45,5 78,9 
5 71 21,1 21,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Sodelujemo  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 5 1,5 1,5 1,5 
2 26 7,7 7,7 9,2 
3 95 28,3 28,3 37,5 
4 151 44,9 44,9 82,4 
5 59 17,6 17,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Fotozgodba  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 5 1,5 1,5 1,5 
2 10 3,0 3,0 4,5 
3 69 20,5 20,5 25,0 
4 154 45,8 45,8 70,8 
5 98 29,2 29,2 100,0 
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Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Pogledi  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 7 2,1 2,1 2,1 
2 11 3,3 3,3 5,4 
3 97 28,9 28,9 34,2 
4 155 46,1 46,1 80,4 
5 66 19,6 19,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost2_Portret  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 6 1,8 1,8 1,8 
2 12 3,6 3,6 5,4 
3 64 19,0 19,0 24,4 
4 157 46,7 46,7 71,1 
5 97 28,9 28,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Všečnost2_Uvodnik  336 1 5 3,62 ,903 
Všečnost2_Odtis  336 1 5 3,96 ,849 
Všečnost2_Fokus  336 1 5 3,83 ,833 
Všečnost2_Izbrano  336 1 5 3,82 ,867 
Všečnost2_Aktualno  336 1 5 3,93 ,837 
Všečnost2_Regionalno  336 1 5 3,73 ,924 
Všečnost2_Uporabno  336 1 5 3,79 ,892 
Všečnost2_Sodelujemo  336 1 5 3,69 ,900 
Všečnost2_Fotozgodba  336 1 5 3,98 ,867 
Všečnost2_Pogledi  336 1 5 3,78 ,870 
Všečnost2_Portret  336 1 5 3,97 ,886 
Valid N (listwise) 336     
 
Všečnost 3 – Kako všeč so vam posamezne rubrike e-novic? 
Všečnost3_Aktualno  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 4 1,2 1,2 1,5 
2 11 3,3 3,3 4,8 
3 62 18,5 18,5 23,2 
4 173 51,5 51,5 74,7 
5 85 25,3 25,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Med nami 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 4 1,2 1,2 1,5 
2 8 2,4 2,4 3,9 
3 62 18,5 18,5 22,3 
4 164 48,8 48,8 71,1 
5 97 28,9 28,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Uspeh  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 7 2,1 2,1 2,4 
2 9 2,7 2,7 5,1 
3 64 19,0 19,0 24,1 
4 163 48,5 48,5 72,6 
5 92 27,4 27,4 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Utrip energetike 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 4 1,2 1,2 1,5 
2 13 3,9 3,9 5,4 
3 75 22,3 22,3 27,7 
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4 147 43,8 43,8 71,4 
5 96 28,6 28,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Ljudje   
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 4 1,2 1,2 1,5 
2 4 1,2 1,2 2,7 
3 56 16,7 16,7 19,3 
4 157 46,7 46,7 66,1 
5 114 33,9 33,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Zgodbe  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 3 ,9 ,9 1,2 
2 9 2,7 2,7 3,9 
3 71 21,1 21,1 25,0 
4 159 47,3 47,3 72,3 
5 93 27,7 27,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Svet  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 5 1,5 1,5 1,8 
2 14 4,2 4,2 6,0 
3 77 22,9 22,9 28,9 
4 151 44,9 44,9 73,8 
5 88 26,2 26,2 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Odmev   
 65  
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 5 1,5 1,5 1,8 
2 11 3,3 3,3 5,1 
3 71 21,1 21,1 26,2 
4 160 47,6 47,6 73,8 
5 88 26,2 26,2 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Družini prijazno 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 10 3,0 3,0 3,3 
2 13 3,9 3,9 7,1 
3 65 19,3 19,3 26,5 
4 148 44,0 44,0 70,5 
5 99 29,5 29,5 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Zdravo v Petrolu 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 9 2,7 2,7 3,0 
2 14 4,2 4,2 7,1 
3 74 22,0 22,0 29,2 
4 153 45,5 45,5 74,7 
5 85 25,3 25,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Na liniji 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 11 3,3 3,3 3,6 
2 20 6,0 6,0 9,5 
3 95 28,3 28,3 37,8 
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4 135 40,2 40,2 78,0 
5 74 22,0 22,0 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Inovativni.smo 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 6 1,8 1,8 2,1 
2 17 5,1 5,1 7,1 
3 88 26,2 26,2 33,3 
4 142 42,3 42,3 75,6 
5 82 24,4 24,4 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Energetski nasvet 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 2 ,6 ,6 ,9 
2 12 3,6 3,6 4,5 
3 67 19,9 19,9 24,4 
4 149 44,3 44,3 68,8 
5 105 31,3 31,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Prima ideja 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 1 ,3 ,3 ,6 
2 10 3,0 3,0 3,6 
3 61 18,2 18,2 21,7 
4 150 44,6 44,6 66,4 
5 113 33,6 33,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Šala  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 7 2,1 2,1 2,4 
2 11 3,3 3,3 5,7 
3 63 18,8 18,8 24,4 
4 141 42,0 42,0 66,4 
5 113 33,6 33,6 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_eShop  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 9 2,7 2,7 3,0 
2 15 4,5 4,5 7,4 
3 82 24,4 24,4 31,8 
4 136 40,5 40,5 72,3 
5 93 27,7 27,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Povezani  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 17 5,1 5,1 5,4 
2 19 5,7 5,7 11,0 
3 98 29,2 29,2 40,2 
4 136 40,5 40,5 80,7 
5 65 19,3 19,3 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Napovednik  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 5 1,5 1,5 1,8 
2 9 2,7 2,7 4,5 
3 72 21,4 21,4 25,9 
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4 155 46,1 46,1 72,0 
5 94 28,0 28,0 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Natečaj  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 5 1,5 1,5 1,8 
2 5 1,5 1,5 3,3 
3 65 19,3 19,3 22,6 
4 157 46,7 46,7 69,3 
5 103 30,7 30,7 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Nagradna igra 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 6 1,8 1,8 2,1 
2 11 3,3 3,3 5,4 
3 69 20,5 20,5 25,9 
4 131 39,0 39,0 64,9 
5 118 35,1 35,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Ponudba  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 5 1,5 1,5 1,8 
2 7 2,1 2,1 3,9 
3 63 18,8 18,8 22,6 
4 142 42,3 42,3 64,9 
5 118 35,1 35,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Uporabno 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
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Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 6 1,8 1,8 2,1 
2 11 3,3 3,3 5,4 
3 68 20,2 20,2 25,6 
4 150 44,6 44,6 70,2 
5 100 29,8 29,8 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Všečnost3_Team Petrol 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0 1 ,3 ,3 ,3 
1 9 2,7 2,7 3,0 
2 15 4,5 4,5 7,4 
3 79 23,5 23,5 31,0 
4 141 42,0 42,0 72,9 
5 91 27,1 27,1 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Všečnost3_Aktualno  336 0 5 3,96 ,851 
Všečnost3_Med nami 336 0 5 4,01 ,852 
Všečnost3_Uspeh  336 0 5 3,96 ,898 
Všečnost3_Utrip energetike 336 0 5 3,94 ,904 
Všečnost3_Ljudje   336 0 5 4,10 ,837 
Všečnost3_Zgodbe  336 0 5 3,97 ,851 
Všečnost3_Svet  336 0 5 3,89 ,911 
Všečnost3_Odmev   336 0 5 3,93 ,885 
Všečnost3_Druţini prijazno 336 0 5 3,92 ,977 
Všečnost3_Zdravo v Petrolu 336 0 5 3,86 ,954 
Všečnost3_Na liniji 336 0 5 3,71 1,001 
Všečnost3_Inovativni.smo 336 0 5 3,82 ,941 
Všečnost3_Energetski nasvet 336 0 5 4,01 ,871 
Všečnost3_Prima ideja 336 0 5 4,07 ,841 
Všečnost3_Šala  336 0 5 4,01 ,945 
Všečnost3_eShop  336 0 5 3,85 ,984 
Všečnost3_Povezani  336 0 5 3,63 1,038 
Všečnost3_Napovednik  336 0 5 3,96 ,885 
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Všečnost3_Natečaj  336 0 5 4,03 ,862 
Všečnost3_Nagradna igra 336 0 5 4,01 ,948 
Všečnost3_Ponudba  336 0 5 4,07 ,895 
Všečnost3_Uporabno 336 0 5 3,96 ,917 
Všečnost3_Team Petrol 336 0 5 3,85 ,977 
Valid N (listwise) 336     
 
Starost 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 23 4 1,2 1,2 1,2 
24 2 ,6 ,6 1,8 
25 10 3,0 3,0 4,8 
26 8 2,4 2,4 7,1 
27 19 5,7 5,7 12,8 
28 8 2,4 2,4 15,2 
29 10 3,0 3,0 18,2 
30 6 1,8 1,8 19,9 
31 12 3,6 3,6 23,5 
32 13 3,9 3,9 27,4 
33 12 3,6 3,6 31,0 
34 12 3,6 3,6 34,5 
35 15 4,5 4,5 39,0 
36 13 3,9 3,9 42,9 
37 9 2,7 2,7 45,5 
38 14 4,2 4,2 49,7 
39 5 1,5 1,5 51,2 
40 9 2,7 2,7 53,9 
41 7 2,1 2,1 56,0 
42 10 3,0 3,0 58,9 
43 10 3,0 3,0 61,9 
44 10 3,0 3,0 64,9 
45 9 2,7 2,7 67,6 
46 10 3,0 3,0 70,5 
47 7 2,1 2,1 72,6 
48 3 ,9 ,9 73,5 
49 5 1,5 1,5 75,0 
50 5 1,5 1,5 76,5 
51 10 3,0 3,0 79,5 
52 10 3,0 3,0 82,4 
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53 11 3,3 3,3 85,7 
54 6 1,8 1,8 87,5 
55 6 1,8 1,8 89,3 
56 4 1,2 1,2 90,5 
57 1 ,3 ,3 90,8 
58 7 2,1 2,1 92,9 
59 4 1,2 1,2 94,0 
60 1 ,3 ,3 94,3 
61 2 ,6 ,6 94,9 
62 2 ,6 ,6 95,5 
63 1 ,3 ,3 95,8 
65 1 ,3 ,3 96,1 
n/a 13 3,9 3,9 100,0 
Total 336 100,0 100,0  
 
Priloga C: Korelacije 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Zadovoljstvo_Povprečje 3,8810 ,68972 336 
Všečnost_Povprečje 3,9685 ,62697 336 
 
Correlations 
 Zadovoljstvo_Povprečje Všečnost_Povprečje 
Zadovoljstvo_Povprečje Pearson Correlation 1 ,709** 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 336 336 
Všečnost_Povprečje Pearson Correlation ,709** 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 336 336 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Zadovoljstvo_Povprečje 3,8810 ,68972 336 
Intezivnost_Povprečje 2,5446 1,05707 336 
 
Correlations 





Zadovoljstvo_Povprečje Pearson Correlation 1 -,349** 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 336 336 
Intezivnost_Povprečje Pearson Correlation -,349** 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 336 336 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Zadovoljstvo_Povprečje 3,8810 ,68972 336 
Starost 39,76 10,120 323 
 
Correlations 
 Zadovoljstvo_Povprečje Starost 
Zadovoljstvo_Povprečje Pearson Correlation 1 -,033 
Sig. (2-tailed)  ,553 
N 336 323 
Starost Pearson Correlation -,033 1 
Sig. (2-tailed) ,553  








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,142 1,038  3,026 ,003 
Intenzivnost1_elektronska pošta ,275 ,356 ,183 ,774 ,440 
Intenzivnost1_sodelavci in drugi zaposleni ,223 ,352 ,162 ,634 ,527 
Intenzivnost1_interne e-novice Naša 
energija 
,412 ,352 ,292 1,168 ,244 
Intenzivnost1_srečanja, dogodki, konference ,247 ,364 ,111 ,678 ,498 
Intenzivnost1_intranet Petrol Portal ,327 ,352 ,212 ,929 ,354 
Intenzivnost1_neposredno nadrejeni ,282 ,353 ,163 ,798 ,426 
Intenzivnost1_interna revija Energija med 
nami 
,273 ,355 ,172 ,770 ,442 
Intenzivnost1_spletna stran www.petrol.si ,033 ,365 ,023 ,091 ,928 
Intenzivnost1_okroţnice ,095 ,356 ,050 ,268 ,789 
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Intenzivnost1_mediji (televizija, časopisi, 
internet, radio,…) 
,182 ,397 ,051 ,459 ,647 
Intenzivnost1_FB stran Petrol Slovenija -,174 ,489 -,027 -,355 ,723 
Intenzivnost1_publikacije (Letno poročilo, 
Trajnostno poročilo, …) 
,425 ,526 ,058 ,808 ,420 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,807 ,206  3,909 ,000 
Všečnost1_elektronska pošta ,141 ,041 ,164 3,413 ,001 
Všečnost1_sodelavci in drugi zaposleni ,020 ,039 ,024 ,514 ,608 
Všečnost1_interne e-novice Naša energija ,082 ,037 ,112 2,222 ,027 
Všečnost1_srečanja, dogodki, konference ,071 ,029 ,113 2,468 ,014 
Všečnost1_intranet Petrol Portal ,176 ,042 ,230 4,164 ,000 
Všečnost1_neposredno nadrejeni ,047 ,032 ,071 1,489 ,137 
Všečnost1_interna revija Energija med nami ,126 ,040 ,175 3,146 ,002 
Všečnost1_spletna stran www.petrol.si -,024 ,036 -,034 -,676 ,499 
Všečnost1_okroţnice ,115 ,028 ,197 4,122 ,000 
Všečnost1_mediji (televizija, časopisi, 
internet, radio,…) 
-,025 ,030 -,041 -,838 ,403 
Všečnost1_FB stran Petrol Slovenija -,018 ,026 -,036 -,675 ,500 
Všečnost1_publikacije (Letno poročilo, 
Trajnostno poročilo, …) 
,031 ,028 ,064 1,118 ,264 
Všečnost1_poslovno-druţabno omreţje 
Petrol Connections 
-,003 ,024 -,007 -,123 ,902 
a. Dependent Variable: Zadovoljstvo_Povprečje 
  
Multipla regresija med zadovoljstvom z internim komuniciranjem v korporaciji Petrol d. 
d., Ljubljana in všečnostjo posameznih virov internega komuniciranja, intenzivnostjo 









95,0% Confidence Interval 
for B 
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1 (Constant) 1,134 ,249  4,563 ,000 ,645 1,623 
Všečnost_Povprečje ,775 ,046 ,695 16,678 ,000 ,684 ,866 
Intezivnost_Povprečje -,054 ,028 -,081 -1,933 ,054 -,108 ,001 
Starost -,005 ,003 -,072 -1,882 ,061 -,010 ,000 
a. Dependent Variable: Zadovoljstvo_Povprečje 
 
 
